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Strategic internal communication plan for Ecuadorian NGO Más Vida (Femavi)  
 
RESUMEN 
 
Propone un Plan de comunicación estratégica interna para la Fundación Ecuatoriana Más Vida 
(Femavi), basado en el análisis de las necesidades y estructura organizacional de la empresa.  
Investiga y diagnostica la estructura comunicativa interna de la Fundación y su orientación 
estratégica al logro de objetivos. Señala a la comunicación interna como eje central para detectar 
falencias en los canales/medios por los que transita la información. Expone la realidad actual  del 
departamento de comunicación de Femavi y sus características entorno a su estructura 
organizacional. Propone el uso de tecnologías de información y comunicación en base a una 
planificación basada en matrices ejecutivas para el logro de metas.  
La existencia de un Plan de Comunicación es fundamental para el desarrollo de una organización.  
Femavi tiene un departamento de comunicación sin una organización adecuada, sin un director de 
comunicaciones (Dircom) y sin lineamientos estratégicos. Su comunicación está basada en el día a 
día sin objetivos a mediano o largo plazo. 
PALABRAS CLAVE: PLAN / COMUNICACIÓN INTERNA / PERIODISMO / COMUNICACIÓN 
ESTRATÉGICA / COMUNICACIÓN APLICADA / IDENTIDAD / CULTURA ORGANIZACIONAL 
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ABSTRACT 
This study proposes a strategic, internal communication plan for Ecuadorian NGO Más Vida 
(Femavi), based on an analysis of the needs and organizational structure of the company.  
It investigates and diagnoses the internal communication structure of the organization, and its 
strategic orientation for the achievement of objectives. It highlights internal communication as a 
central mechanism for detecting errors in the channels/mediums by which information is broadcast. 
It exposes the current situation of the Femavi Communications department and its characteristics in 
relation to the organization structure. It proposes the use of Information Communication 
Technology based on planning surrounding executive matrixes for goal achievement.  
The existence of a Communications Plan is fundamental for the development of an organization. 
Femavi is equipped with a Communications department that lacks adequate organization, a 
Director of Communications (Dircom), and has no strategic objectives. Its communication is 
conducted in a day-to-day manner and has no medium or long-term objectives.  
KEYWORDS: PLAN / INTERNAL COMMUNICATIONS / JOURNALISM / STRATEGIC 
COMMUNICATION / APPLIED COMMUNICATION / IDENTITY / ORGANIZATIONAL CULTURE 
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INTRODUCCIÓN 
La comunicación dentro de las organizaciones es fundamental para lograr una empresa 
eficiente y eficaz. 
La comunicación interna juega un rol importante en la construcción, desarrollo y vida de 
una organización. En las empresas todo acto comunica y, dejar este proceso al azar dentro de una 
empresa puede constituirse en uno de sus errores más graves. La información que transita, en todo 
acto comunicativo dentro de las organizaciones, permite su crecimiento o estancamiento. 
La comunicación e información deben ser planificadas desde su génesis hasta su 
circulación, convertida en mensajes estratégicos. La carencia de estrategias claras de comunicación 
genera ruidos, detiene la consecución de proyectos y limita el crecimiento de la organización y de 
quienes la componen. 
Es irónico encontrar organizaciones, en pleno siglo de apogeo de las comunicaciones, con 
poca o ninguna atención a la comunicación interna por considerarla, de manera equívoca, una 
facultad inherente a cada individuo y relegarla a la construcción del día a día.  
La comunicación interna precisa de una estructura adecuada que debe ser liderada y 
orientada conforme a un objetivo puntual que, en el caso específico de Femavi, consiste en 
establecer estrategias internas para la Fundación que permitan una transferencia dinámica y 
oportuna de información basada en las necesidades y estructura de la organización que coadyuven 
al cumplimiento de su misión. 
La comunicación interna en particular, aunada a la comunicación organizacional en 
general, pueden sintetizarse como el éxito de una organización, estas permitirán crear instrumentos 
y mecanismos cohesionadores e identitarios de las organizaciones y sus públicos, orientados a la 
integración de los miembros de las organizaciones a proyectos estratégicos y administrativos, con 
clara conciencia de su pertenencia y compromiso, con los valores y propósitos misionales definidos 
por la organización.  
La comunicación organizacional contribuye a una efectiva coherencia interna, en la toma 
de decisiones y acciones de los directivos o responsables de las diferentes dependencias y, desde un 
componente subjetivo, orienta las actitudes de los miembros de la organización, los cuales deben 
corresponder a la cultura organizacional deseada. La comunicación interna motiva al colaborador a 
mejorar el desempeño de sus funciones, a trazarse metas alcanzables, a crear un clima laboral que 
se ajuste a sus necesidades de pertenencia y a cumplir con las metas de la organización. 
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La comunicación se constituye en el principal proceso que contrarresta el rumor, la 
desinformación, el desánimo y la incertidumbre dentro de la organización. 
La meta de este trabajo de titulación es, desde el análisis teórico de la comunicación en 
general y la comunicación organizacional e interna en particular, proponer un Plan de 
Comunicación Interna para la Fundación Ecuatoriana Más Vida (Femavi) que es una ONG sin fines 
de lucro que se constituyó con el fin de brindar asistencia, acompañamiento y educación a 
pacientes oncológicos y su familia y así mejorar su expectativa y calidad de vida. 
En el capítulo I, se expone una carencia detectada en trabajos con esta temática, y es un 
recorrido por las teorías que iniciaron los estudiosos de la Comunicación. Si bien desde el ocaso del 
siglo XIX ya se proyectaban lo que sería un entendimiento del acto comunicativo y con mayor 
fuerza en los albores del siglo XX se acopló como teorías de la comunicación, venidas de otras 
ciencias; algunas lejanas al concepto social, es a mitad del siglo, por los años 50-60 cuando estas 
irrumpen en el escenario latinoamericano y revolucionan el accionar en las empresas de distinta 
índole con especial énfasis en los medios de comunicación. 
Tres teorías marcaron, y aún se utilizan, para entender  la comunicación organizacional: La 
teoría funcionalista, estructuralista y estructural –funcionalista. Como un avance y aún en 
construcción una teoría constructivista que se funde con nuevos aportes latinoamericanos en 
especial de la cultura. Además de un repaso general de todos los elementos que intervienen en el 
acto comunicativo: el mensaje, el canal, el emisor, el receptor, el feed back (retroalimentación), el 
ruido, entre otros. 
Finalmente el capítulo repasa los conceptos de comunicación organizacional y 
comunicación interna. Se propone el uso de una “Comunicación Aplicada” y una “Comunicación 
Estratégica” para analizar la situación actual de las empresas y dar soluciones efectivas en pleno 
siglo XXI. La Comunicación Aplicada pone en debate tres conceptos emergentes: 
- La nueva sociedad del conocimiento. 
- Los nuevos paradigmas empresariales. 
- La Comunicación Aplicada como nueva herramienta estratégica de las empresas.  
Entender la Comunicación Aplicada en el ámbito de las organizaciones o como  
comunicación empresarial, es hablar no de teorías sino de herramientas específicas para resolver 
problemas concretos y realistas. Entre estas herramientas está el Periodismo que recupera un papel 
protagónico dentro de las empresas y  repercute en su imagen, identidad y cultura corporativa. 
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En el capítulo II, se desarrolla la parte metodológica del trabajo de titulación. Se realiza un 
diagnóstico de Femavi ubicando primero en contexto la situación de las Organizaciones No 
Gubernamentales, su historia a nivel mundial y su incidencia en Ecuador. 
En el mismo capítulo II se presentan los datos arrojados por la encuesta aplicada a un grupo 
seleccionado de colaboradores de Femavi y se adjuntan las valoraciones positivas o negativas 
arrojadas por la entrevista aplicada a directivos y jefes inmediatos de la organización. 
También se realiza un resumen de los datos arrojados por estas técnicas y herramientas 
haciendo un análisis de las variables expuestas en la metodología de este trabajo, a saber: la 
Comunicación, la Cultura Organizacional, el Clima Organizacional y el Ambiente Laboral. 
Con la información proporcionada por Femavi se la ubica en su realidad actual, se constata 
su proceso de comunicación y la atención que ha otorgado a su comunicación interna en particular. 
Se verifica su estructura comunicativa en su desarrollo y aplicación diaria. Se exponen sus valores 
organizacionales, su misión, visión y objetivos. Todo esto para finalizar el capítulo con la 
aplicación de la herramienta del FODA (Análisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
Amenazas) de Femavi y hacer un análisis cruzado para delinear las estrategias que guiarán las 
acciones del Plan de Comunicación Interna. 
En el capítulo III se formula la propuesta de Plan de Comunicación Estratégica Interna para 
la Fundación Ecuatoriana Más Vida. Se identifican los públicos objetivos, se expone la propuesta 
de cultura deseada, se fijan los objetivos del Plan y se desarrollan las propuestas estratégicas, las 
acciones y las recomendaciones que cada una conlleva. 
Finalmente, el capítulo IV presenta las conclusiones y recomendaciones del trabajo de 
grado y se anexan los recursos usados en esta investigación.   
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METODOLOGÍA 
El método de investigación usado para la realizar el trabajo es descriptivo. La principal 
característica es describir “un fenómeno o situación concreta indicando sus rasgos más peculiares o 
diferenciadores.” (Gross, 2010) 
Este tipo de investigación, que guiará este trabajo de grado, “consiste en llegar a conocer 
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las 
actividades, objetos, procesos y personas.” (Gross, 2010) 
Es válida su aplicación y uso en este trabajo por el fin que persigue, “su meta no se limita a 
la recolección de datos, sino a la predicción e identificación de las relaciones que existen entre dos 
o más variables.” (Gross, 2010)  
La investigación descriptiva “busca especificar las propiedades, las características y los 
perfiles  de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 
someta a un análisis.” (eumed.net) 
“En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas 
independientemente, para así describir lo que se investiga.” (www.eumed.net). 
La investigación está orientada por un proceso de observación de la realidad de Femavi, 
con el fin de visualizar e identificar de forma directa la dinámica cotidiana de la organización, sus 
características, el perfil comunicacional de sus empleados y su funcionamiento en general. A nivel 
interno, una revisión sistemática de la cultura y clima organizacional, además del análisis de 
información de Femavi (misión, visión, valores, políticas y organigrama).  
Se identificarán los problemas comunicacionales de Femavi para proponer soluciones a 
través de un Plan Estratégico de Comunicación Interna. 
El proceso de recolección de información tendrá como base la aplicación de dos técnicas, 
la entrevista y la encuesta. 
- La primera, una entrevista con el personal que permitirá la construcción del prediagnóstico 
general. 
- La segunda, la aplicación de una encuesta dirigida a la construcción del diagnóstico en su 
profundidad. 
En síntesis, la investigación se desarrollará en cuatro fases, a saber: 
 5 
1. Proceso de observación y análisis de documentos sobre Femavi. 
2. Elaboración del prediagnóstico organizacional. 
3. Diagnóstico Organizacional (FODA) 
4. Formulación de la propuesta “Plan de comunicación interna para la Fundación 
Ecuatoriana Más Vida”. 
Cada fase aquí presentada se desarrollará en dos capítulos. Es importante hacer explícito 
que la investigación estará guiada por cuatro variables con sus respectivos indicadores: 
a) Comunicación (emisor, mensaje, código, canal, receptor) 
- Emisor: Aquél que transmite la información (un individuo, un grupo).  
- Receptor: Aquél, individual o colectivamente, que recibe la información.  
- Código: Conjunto o sistema de signos que el emisor utiliza para codificar el mensaje. 
- Canal: Elemento físico por donde el emisor transmite la información. Se denomina canal 
tanto al medio natural (aire, luz) como al medio técnico empleado (imprenta, telegrafía, 
radio, teléfono, televisión, ordenador,  tecnologías de la Información y Comunicación 
(TIC), etc.) y se perciben a través de los sentidos del receptor (oído, vista, tacto, olfato y 
gusto).  
- Mensaje: La propia información que el emisor transmite.  
- Contexto: Circunstancias temporales, espaciales y socioculturales que rodean el hecho o 
acto comunicativo y que permiten comprender el mensaje en su justa medida. 
b) Cultura organizacional (valores, identidad y pertenencia) 
La cultura organizacional tiene un papel importante en el fenómeno de transferencia de 
conocimientos dentro de la empresa. La naturaleza de las conexiones o desconexiones emocionales 
es el equilibrio de la vida organizacional y la esencia de la identidad organizacional.  
c) Clima organizacional (actitudes, reacciones y comportamientos) 
Comprende la cultura inherente a cada individuo. Su valor dentro de la organización se 
pone de manifiesto cuando existen demandas de cambio, desarrollo o nuevas propuestas directivas. 
El cambio obedecerá a la buena voluntad de los miembros de la organización para asumir la 
responsabilidad por sus acciones y para abandonar el status quo (estado actual de un asunto en un 
momento dado). 
d) Ambiente laboral (Compañeros, Jefes, espacio y el conjunto de las anteriores variables) 
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Esta variable considera las condiciones laborales existentes en  Femavi, el desempeño en el 
día a día, cómo se estructura la disposición de los espacios físicos dentro de la Fundación y la 
experiencia laboral de los colaboradores. 
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JUSTIFICACIÓN 
A partir de mediados del siglo XX el mundo experimentó un crecimiento del “fenómeno 
del voluntariado”, a saber, “personas que ponen a disposición de casusas de carácter social, 
solidario, educativo, etc. parte de su tiempo, de manera desinteresada” (Bel Mallén, 2005, p. 307). 
Ecuador no ha estado libre de este fenómeno, tanto es así que, Alicia Arias, autora del 
estudio "Situación de la Transparencia y Rendición de Cuentas en las Organizaciones No 
Gubernamentales del Ecuador" presentado en 2011 señala que hasta ese año existían 50. 236 
organizaciones de la sociedad civil en Ecuador. Este trabajo de grado se enmarca en la necesidad 
de una comunicación estratégica, planificada y estructurada que permita a la Fundación 
Ecuatoriana Más Vida (Femavi) establecer una marca identitaria que la destaque y coadyuve en el 
desempeño de sus actividades comunicativas y el logro de sus metas. 
 La comunicación Organizacional en particular, y la Comunicación Social en general, 
encuentra en este nicho de mercado el requerimiento de comunicadores que generen soluciones 
alternativas y a su vez propongan conceptos e ideas aprehendidas en la formación académica 
superior, como es el caso del planteamiento de este trabajo que aterriza un Plan de Comunicación 
Interna como solución estratégica a problemas detectados. 
La viabilidad del objetivo final de este trabajo es factible, al encontrar una apertura de 
información por parte de la ONG intervenida y, la voluntad y necesidad existente de un cambio. En 
el ámbito bibliográfico existe el material que respalda este ejercicio académico, y permite conjugar 
modelos de comunicación en la práctica misma de la realidad. 
El beneficio de elaborar este trabajo radica en la consolidación de conocimientos 
adquiridos en la academia. En dejar un documento físico que permita a los estudiantes de 
Comunicación Social encontrar bibliografía actualizada y válida para la formación. Finalmente la 
Fundación Ecuatoriana Más Vida se beneficiará de un trabajo con bases conceptuales que le 
permita el cumplimiento de objetivos optimizando recursos y logrando metas. 
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CAPÍTULO I 
LA COMUNICACIÓN Y LAS ORGANIZACIONES 
1.1 La Comunicación, alcances Teóricos 
La comunicación es entendida y explicada desde diferentes posturas y modelos, así:  
A mediados del siglo XX se desarrolló un modelo con énfasis en los contenidos, el factor 
fundamental para el modelo es la transmisión de información. Un emisor (E) envía un mensaje (M) 
a un destinatario o receptor (R). El modelo puede parecer, creando una falsa ilusión, un modelo 
horizontal (como se lo ilustra en el siguiente gráfico 1)  sin embargo, al final conserva su esencia 
que es una transmisión de información autoritaria. También se lo denominó como unidireccional 
por transitar en una sola dirección.  
Gráfico #1: Modelo de Comunicación unidireccional 
 
Elaboración: KAPLÚN, Mario, El comunicador popular.  
1
 
 
Luego surgirá un modelo que pone énfasis en los efectos. El modelo llega desde los 
Estados Unidos, donde surge en los albores del siglo XX, a América Latina llega con la llamada 
“década del desarrollo” por los años 60. 
                                                             
 
1 Kaplún, Mario, El comunicador popular, Quito-Ecuador, Colección INTIYAN, Ediciones Ciespal 
1985. págs. 24-25. 
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El modelo basará su paradigma también en la transmisión de información y conocimientos 
con un adicional que es la “persuasión” como parte del cometido de la “comunicación” así, en sus 
estudios se enmarcarán categorías como: persuasión, cambio, condicionamiento, entrenamiento. Se 
instrumentó la comunicación hasta el punto de desarrollar una “ingeniería del comportamiento” con 
el fin de conseguir los efectos deseados. 
El estudioso de la comunicación Mario Kaplún en su libro “El comunicador popular” 
desarrolla toda una descripción de estos procesos y señala que los escritos y la literatura referente al 
tema que desarrollaba bajo esta premisa dejaban clara evidencia de la concepción que se dio a la 
comunicación. Dentro de su obra cita las palabras de Jorge Ramsay refiriéndose al tema:  
El comunicador es una especie de arquitecto de la conducta humana, un practicante 
de la ingeniería del comportamiento, cuya función es inducir y persuadir a la 
población a adoptar determinadas formas de pensar, sentir y actuar, que le permita 
aumentar su producción y productividad y elevar sus niveles y hábitos de vida. 
(Kaplún, 1985, p. 32) 
El modelo basará sus estudios en las premisas de los teóricos conductistas que habían 
esbozado sus trabajos en las escuelas de Chicago y de Palo Alto que, asumieron categorías como el 
hábito-recompensa como partes centrales de entender a la comunicación. El esquema que se 
introduce en el estudio de la comunicación es tan fuerte que se incrustará como el modelo clásico 
“más difundido y consagrado”. Su gráfico se lo concibe: 
Gráfico #2: Modelo de comunicación con énfasis en los efectos 
 
Elaboración: KAPLÚN, Mario, El comunicador popular. 
2
  
 
Como se observa en el gráfico 2 el modelo recoge un emisor (E) protagonista de la 
comunicación que emite un mensaje (M) al receptor (R) el cual sigue reducido a un papel de 
                                                             
 
2 Kaplún, Mario, El comunicador popular, Quito-Ecuador, Colección INTIYAN, Ediciones Ciespal 
1985. p. 40. 
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destinatario pero que puede dar una respuesta (r) o reaccionar frente al mensaje, esto se denomina 
retroalimentación o el conocido término anglosajón feedback. 
Este modelo es concebido como algo más equitativo al permitirle al receptor emitir una 
respuesta que puede desencadenar una nueva respuesta en el emisor lo que da un papel más activo 
a los dos que intervienen en la “comunicación”. Esta “oportunidad” de reaccionar frente al mensaje 
parece dar un peso al receptor. En contraposición al primer modelo planteado, el modelo parece 
dejar de lado la unidirecionalidad y pasar a una bidireccionalidad. 
El esquema también ha pasado por el tamiz de los críticos de los modelos de comunicación 
que han visto en él una intencionalidad camuflada de manera especial en lo que parece ser el gran 
aporte, el feedback, este tiene un significado y una función muy diferentes, nuevamente puesta de 
manifiesto por, Ramsay, uno de sus defensores, que es citado por Mario Kaplún en su obra ya 
señalada: 
Ante una propuesta de cambio –intento de comunicación- la reacción del sujeto 
puede ser positiva o negativa. Por ejemplo, cuando a través de nuestra campaña 
educativa proponemos al campesino adoptar un nuevo producto químico para 
combatir determinada plaga, el campesino puede aceptar la propuesta o rechazarla. 
Si la acepta, hay comunicación. Si no ha habido el cambio apetecido, si no se 
produjo la respuesta deseada ante el estímulo empleado, puede considerarse que la 
comunicación ha sido fallida. O, más radicalmente aún, puede afirmarse 
técnicamente que no hubo comunicación. (Kaplún, 1985, p. 41) 
Si esa es la concepción del desarrollo del modelo no cabe duda que el fin de esta 
comunicación es la imposición, el dominio y el adiestrar conductas; a través del logro de los 
efectos deseados. 
Es decir, como señala Kaplún en último caso, el modelo “sirve al emisor como instrumento 
de verificación y control: puede ajustar los próximos mensajes, regularlos (…) para, ahora sí, 
obtener el efecto prefijado, la respuesta deseada” (Kaplún, 1985, p. 41) 
Dentro de esta misma crítica al modelo, el teórico Luis Ramiro Beltrán, que se enmarca en 
la corriente latinoamericana de estudios de la comunicación,  hace una fuerte oposición al modelo 
que postula la retroalimentación como la base del entendimiento del acto comunicativo. Incluso su 
crítica abarca el nacimiento del concepto que igual que en las escuelas de Chicago y Palo Alto 
surgieron de otras disciplinas de estudios pero fueron adaptadas a la comunicación: 
La retroalimentación remite a los mecanismos de control destinados a asegurar que 
los organismos se ajusten automáticamente a las metas de comportamiento. (…) 
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Aunque el concepto haya sido creado básicamente en el campo de la ingeniería, fue 
aceptado por muchos teóricos de la comunicación humana por considerarlo útil 
también para describir el proceso de esta última. Hablaban que, si las fuentes 
emisoras querían producir en los receptores ciertos efectos con su mensaje, debían 
recibir de vuelta, por parte de estos últimos, reacciones indicativas en cuanto a la 
eficacia del esfuerzo persuasivo y, según ese resultado, ajustar los mensajes a sus 
objetivos. 
En conclusión en la definición clásica de comunicación, el objeto principal de ésta 
es el propósito del comunicador de afectar en una cierta dirección el 
comportamiento del receptor. La retroalimentación es un instrumento para asegurar 
el logro de las metas del comunicador. (Kaplún, 1985, págs. 41-42) 
Luego surgirá un modelo basado en estudios más cercanos a las realidades propias de cada 
cultura, especialmente en América Latina con una orientación social, política y cultural.  Dentro de 
este contexto nace un estudio de la comunicación basado en el proceso de acción-reflexión-acción. 
Difiere de los modelos anteriores especialmente en la concepción del hombre como un sujeto 
individual o social ya no receptor acrítico sino en un sujeto activo, crítico y transformador de su 
entorno. Pasará a concentrar valores solidarios y comunitarios. 
Este concepto de sujeto activo permite llevar el proceso de comunicación a la práctica entre 
los principales actores de una empresa. Para entenderlo se proponen dos perspectivas:  
1. Entender a la comunicación como el acto de informar, de transmitir: comunicar. 
2. Entender a la comunicación como un diálogo, un intercambio, relación de compartir, de 
hallarse en correspondencia, de volver común algo; en una palabra, comunicarse.   
Dentro de este contexto, debe quedar clara la diferencia entre la comunicación y la 
información.  
Kaplún, perfila una diferencia a través del autor Ricardo Nocedal citado en su obra “El 
comunicador popular”.  Diferencia estos dos conceptos de la siguiente manera: 
-Comunicación es el PROCESO por el cual el individuo entra en cooperación 
mental con otro hasta que ambos alcancen una conciencia común.  
-Información, por el contrario, es cualquier transmisión unilateral de mensajes de 
un emisor a un receptor. (Kaplún, 1985, p. 68) 
Tras establecer esta diferencia entre comunicación e información, este trabajo entiende a la 
comunicación desde una visión más cercana a la realidad latinoamericana y comparte las 
definiciones siguientes. 
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La comunicación es: 
…el proceso de interacción social democrática, basada en el intercambio de signos, 
por el cual los seres humanos comparten voluntariamente experiencias bajo 
condiciones libres e igualitarias de acceso, diálogo y participación. (Beltrán, 1981, 
p. 17)     
Otro aporte a una conceptualización de la comunicación lo hace Antonio Pasquali al 
señalar que es “La relación comunitaria humana  que consiste en la emisión/recepción de 
mensajes entre inter-locutores en estados de total reciprocidad” (Pascuali, 1979) 
El mismo Mario Kaplún rescata una definición “antigua” y la hace suya al señalar que: 
La verdadera comunicación (…) no está dada por un emisor que habla y un 
receptor que escucha, sino por dos o más seres o comunidades humanas que 
intercambian y comparten experiencias, conocimientos, sentimientos (aunque sea a 
distancia y a través de medios artificiales). Es  a través de este proceso de 
intercambio como los seres humanos establecen relaciones entre sí y pasan de la 
existencia individual aislada a la existencia social comunitaria. (Kaplún, 1985, p. 
68) 
La teoría que guiará la propuesta del Plan Estratégico de Comunicación Interna para 
Femavi es funcional-estructuralista, cuyo principio básico consiste en “lograr la persuasión por 
medio de las respuestas a las preguntas ¿Quién dice qué, a través de qué medio, a quién, con qué 
efectos?” (Gonzáles, 2008)  
Para esta corriente de pensamiento la comunicación cumple funciones sociales de 
vigilancia del entorno, de transmisión de conocimientos y de estructuración organizativa que 
establezcan un orden social. 
La teoría formula también la posibilidad de crear rituales según la información y 
periodicidad con que se transmita. Esto introduce en los públicos la capacidad de generar 
interacciones y hábitos en las diferentes áreas de acción.    
La siguiente investigación asume a la comunicación desde el sinónimo ampliado de 
interacción, es decir el proceso de intercambio de experiencias, conocimientos vivencias para hacer 
común un objetivo social humano. Y para su praxis usará el modelo de comunicación con énfasis 
en la acción-reflexión-acción. 
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Gráfico #3: Modelo de comunicación con énfasis en la acción-reflexión-acción 
 
 Elaboración: KAPLÚN, Mario, El comunicador popular.
3
 
 
1.2 Los Elementos de la Comunicación 
La comunicación se enmarca en un proceso de interacción  que requiere de elementos para 
su aplicación y entendimiento tanto en el campo teórico como en el campo de la praxis y, en el 
presente estudio, su aplicación en las organizaciones. 
Para ello, el estudioso de la comunicación Carlos González Alonso señala que para 
entender a la comunicación como un proceso se recurría al enunciado básico: “Quién dice qué a 
quién” 
Al adaptar este principio como el desarrollo básico del proceso de la comunicación,  
tendremos en él al emisor, al mensaje y al receptor; así, quién o emisor, se refiere a 
la persona o la fuente del mensaje; qué o mensaje, es el contenido y quién o 
receptor, es la persona o personas que lo reciben (González, 2008, p. 19) 
Sin embargo, con el paso del desarrollo humano y el tecnológico a la par, el entendimiento 
de “la comunicación como disciplina se fue tornando más complejo”. En la actualidad se señalan 
como elementos de estudio y análisis al: emisor, fuente, proceso de codificación del mensaje, 
mensaje, proceso de decodificación, asimilación del mensaje, receptor, retroalimentación y ruido. 
Carlos González esquematiza estos elementos con el siguiente gráfico: 
                                                             
 
3 Kaplún, Mario, El comunicador popular, Quito-Ecuador, Colección INTIYAN, Ediciones Ciespal 
1985. p. 70. 
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Gráfico #4: Los elementos de la comunicación 
Elaboración: GONZÁLEZ, Carlos, Principios básicos de comunicación.
4
 
1.2.1 El Emisor 
“Es el encargado de iniciar y, por lo general, de conducir el acto de comunicación con su 
contenido” (González, 2008, p. 20) En este proceso, explica Gonzáles, puede suceder que tanto en 
el emisor, la fuente o el decodificador sean uno solo y, a la vez lo mismo puede darse con el 
receptor y la decodificación. 
Carlos González, citando a David K. Berlo, señala que este teórico “intercala un proceso 
de codificación y decodificación en el espacio comprendido entre la emisión y la recepción del 
mensaje: “El codificador es el que toma las ideas de una fuente y las elabora y ordena en un 
código determinado, bajo la forma de un mensaje.”” (González, 2008, p. 20) 
El código puede ser un mensaje expresado en diversas formas y a través de diferentes 
medios que puede o no ser decodificado por parte de quien lo recibe (receptor).  
1.2.2 El Mensaje / Medio 
Se lo define como la idea, el concepto, la unidad que lleva consigo una información útil y 
necesaria. El mensaje permite la unión entre el emisor y el receptor siempre y cuando, ambos 
tengan el código que permita la decodificación del mensaje. 
Berlo, nuevamente citado por González, señala que en el mensaje habrá siempre tres 
factores que se destacan a saber: el código, el contenido y el tratamiento. 
                                                             
 
4 González, Carlos, Principios básicos de comunicación, México, Trillas, 2008. p. 19. 
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“El código  es el modo, la forma en que se estructuran en el los símbolos que componen el 
mensaje” (González, 2008, p. 20). Este código siempre estará en un lenguaje comprensible para el 
receptor o canal que lo decodificará y lo pondrá en otro mensaje (González, 2008). 
“El contenido se relacionará con la selección de todo el material que sea de utilidad” 
(González, 2008, p. 20) siempre el mensaje tendrá la finalidad de expresar un propósito (González, 
2008). 
El tratamiento es “el modo en que el mensaje se presenta” (González, 2008, p. 20) además 
confluyen dentro de este la frecuencia, el énfasis y la intención (González, 2008). 
1.2.3 Los Canales 
Este conducto por donde se transportará el mensaje puede tomar diversas formas: “El 
canal: es el medio técnico que debe transportar las señales codificadas por el transmisor. Este 
medio será, en el caso del teléfono, los cables, o la red de micro-ondas utilizada por la empresa 
telefónica en comunicaciones internacionales.” (Galeano, 2002, p. 25) 
Los canales de comunicación que pueden ser aplicados en el caso específico de Femavi 
existen: discursos, debates, asambleas y las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) 
como el Internet, sitio web, e-mail, redes sociales, entre otros. Además, la comunicación directa y 
el uso de canales fisiológicos según la clasificación de Abraham Moles en su “Diccionario de la 
Comunicación” (1975) los sentidos humanos: sonido (locución), tacto, oído y vista son apropiados 
para una comunicación más cercana y directa en grupos reducidos o interpersonales.  
1.2.4 El Transmisor 
El transmisor: es el emisor técnico, esto es el que transforma el mensaje emitido en 
un conjunto de señales o códigos que serán adecuados al canal encargado de 
transmitirlos. Así, en nuestro ejemplo, el transmisor transformará la voz en 
impulsos eléctricos que podrán ser transmitidos por el canal. (Galeano, 2002, p. 25) 
Femavi posee un departamento de comunicación que procesa los mensajes y los adecua a 
los diferentes canales existentes en la organización. Los transmisores se constituyen en los recursos 
técnicos y físicos con que cuenta este departamento para recolectar la información, procesarla y 
transmitirla a los públicos objetivos, el cliente interno. 
1.2.5 El Codificador-Fuente 
La fuente: es el elemento emisor inicial del proceso de comunicación; produce un 
cierto número de palabras o signos que forman el mensaje a transmitir. Por 
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ejemplo, puede ser la persona que, habiendo descolgado el teléfono y marcado el 
número, comienza a hablar. Puede ser, del mismo modo, el parlante de la radio o 
de la TV. (Galeano, 2002, p. 24) 
En Femavi la fuente se diversifica, el departamento de comunicación tiene  a su disposición 
la información que se genera en los cargos directivos, la información que se genera en los públicos 
externos (los pacientes y sus familiares), la que se genera a fin a la actividad que se desarrolla 
como, investigaciones científicas, avances médicos, disposiciones de los órganos rectores de la 
alud, entre otros. 
Los responsables del proceso de comunicación se constituyen también en codificadores de 
estos mensajes para convertirlos en productos asequibles al cliente interno y todos quienes sean 
destinatarios de la información. 
1.2.6 El Receptor o Decodificador 
El receptor: también aquí se trata del receptor técnico, cuya actividad es la inversa 
de la del transmisor. Su función consiste entonces en decodificar el mensaje 
transmitido y vehiculizado por el canal, para transcribirlo en un lenguaje 
comprensible por el verdadero receptor, que es llamado destinatario. Es entonces el 
aparato telefónico, el receptor de radio o el televisor. (Galeano, 2002, p.25) 
Técnicamente Femavi cuenta con receptores que pueden ser mejorados para brindar una 
mayor satisfacción al público interno a la hora de decodificar el mensaje (velocidad del Internet, 
actualización de PC, estructura física de carteleras, entre otros).   
1.2.7 El Destinatario 
“El destinatario: constituye el verdadero receptor a quien está destinado el mensaje. Será 
entonces la persona a quien se dirige el llamado telefónico o el conjunto de personas audiencia de 
radio o de TV.” (Galeano, 2002, p. 25) 
Los mensajes que estructure Femavi, a través de su departamento de comunicación, tendrán 
un destinatario establecido dentro del Plan, el público interno. Los esfuerzos del departamento 
estarán enfocados a brindar la mayor satisfacción en el proceso comunicativo con productos claros, 
dinámicos y que contribuyan al fortalecimiento de la comunicación. 
1.2.8 El Ruido 
Técnicamente el ruido se considera todo aquello que perturbe el proceso de comunicación 
en todos sus componentes. El ruido según Carlos González es de dos tipos “el de canal y el 
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semántico; el primero incluye a cualquier perturbación que produzca en el conducto por el que 
viaja el mensaje y que lo afecte de cualquier forma o grado.” (González, 2008, págs. 22-23) 
Por su parte el ruido semántico es cuando “el receptor no logra entender uno o varios 
conceptos del mensaje y, por tanto, nunca descifrará completamente el significado del mismo” 
(González, 2008, p. 23) 
Ernesto Galeano en su texto “Modelos de la Comunicación” se acerca a una definición del 
ruido: 
El ruido: es un perturbador, que parasita en diverso grado la señal durante su 
transmisión: “nieve” en la pantalla de TV, fritura o lloro en un disco, ruidos de 
interferencia en la radio, también la voz demasiado baja o cubierta por la música; 
en el plano visual puede ser una mancha sobre la pantalla, un cabello en el objetivo 
del proyector, una falla de registro gráfico, etc. También se debe considerar, muy 
especialmente, el ruido no técnico. Esto es, aquel que proviene del contexto 
psicosocial. Todos los elementos precedentes son considerados como ruidos que 
pueden, entonces, provenir del canal, del emisor, o del receptor, del mensaje, 
etcétera. (Galeano, 2002, p. 25) 
Dentro de Femavi el ruido puede estar constituido por mensajes o información no oficial 
que transita en la organización. Esto obstaculiza el fin fundamental de la información o  la 
distorsiona al punto que,  el público interno al que está dirigido no logre entender su significado o 
se contraponga al mismo generando incertidumbre y rumores que desestabilizan los procesos. 
1.2.9 Feed Back o Retroalimentación 
Se lo define como un “rebote del mensaje”; este poner devuelta otro mensaje puede señalar 
la recepción del mismo o una respuesta a cualquiera de los elementos que intervienen en el proceso 
comunicativo excluyendo al receptor y la fuente. (González, 2008) 
La retroalimentación es un proceso de relación causa-efecto, que se produce entre 
la salida y la entrada de uno o de todos los elementos que integran un acto de 
comunicación. Su función principal es obtener un ajuste más preciso en el proceso 
y a la vez complementar la carga de información emitida. Este proceso no puede 
realizarse sin que se produzca la emisión del mensaje, excepto en una forma 
primaria y, tal vez, impersonal. (González, 2008, p. 21)  
 
1.3  La Comunicación Organizacional 
La comunicación organizacional se define como el conjunto de instrumentos y mecanismos 
cohesionadores e identitarios de las organizaciones, orientados a la integración de los miembros de 
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las organizaciones a proyectos estratégicos y administrativos, con clara conciencia de su 
pertenencia y compromiso con los valores y propósitos misionales definidos por la organización. 
(Moncayo, 2008)  
La comunicación organizacional también contribuye en el logro de la coherencia interna de 
las organizaciones en la toma de decisiones y acciones dentro de sus áreas, o dependencias y, desde 
un componente subjetivo, la comunicación organizacional orienta las actitudes de los miembros de 
éstas, los cuales deben corresponder a la cultura organizacional deseada.  
La comunicación organizacional ocurre en un sistema complejo y abierto que es 
influenciado e influencia al medio ambiente. Implica mensajes, su flujo, su propósito, su dirección 
y el medio empleado. La comunicación organizacional implica personas, sus actitudes, sus 
sentimientos, sus relaciones y habilidades. (De la Torriente, Comunicación Organizacional) 
Cabe aquí una diferenciación entre Organización e Institución, términos que tienden a 
confundirse. Según Leonardo Schavarstein en su obra “Psicología social de las organizaciones” 
define a “las instituciones como aquellos cuerpos normativos jurídico-culturales compuestos de 
idea, valores, creencias, leyes que determinan las formas de intercambio social” (Schavarstein, 
2000, p. 26) Así, la institución se constituye en un ente que al definir la realidad social también 
atraviesa a los grupos y las organizaciones e incide en sus efectos. “Estos efectos permiten 
comprender lo instituido como aquello que está establecido, el conjunto de normas y valores 
dominantes así como el sistema de roles que constituye el sostén de todo orden social”. 
(Schavarstein, 2000, p. 26) 
Schavarstein aborda la definición de Organización desde varias miradas para lograr 
definirla. Cita en su obra las conceptualizaciones de Etzionei que la define como “Unidades 
socialmente construidas para el logro de fines específicos” (Schavarstein, 2000, p. 27)  
Schavarstein usa el concepto de Edgar Morín que la define como: 
Disposición de relaciones entre componentes e individuos que produce una unidad 
compleja o sistema, dotados de cualidades desconocidas en el nivel de los 
componentes o individuos…Asegura solidaridad y solidez relativa a estas uniones, 
una cierta posibilidad de duración a pesar de las perturbaciones aleatorias. La 
organización, pues, transforma, produce, reúne, mantiene. (Schavarstein, 2000, 
págs. 27-28) 
También se remite al concepto de Cohen, March y Olsen: “Una organización es un 
conjunto de elecciones que busca problemas, asuntos en espera de soluciones que pueden tener la 
respuesta y tomadores de decisiones que buscan trabajo” (Schavarstein, 2000, p. 28) 
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Las organizaciones están atravesadas o compuestas por instituciones que establecen no solo  
los efectos sino también las interacciones sociales que se dan dentro de la misma. Schavarstein lo 
define como el concepto de “atravesamiento”. 
En el marco de estas definiciones también  se determina la idea de unidad sea compuesta o 
simple dentro de las organizaciones y lo que importa dentro de estas unidades es identificar sus 
componentes. Dentro de estos componentes se distinguen las interacciones que se dan entre los 
sujetos que conforman una organización. 
Schavarstein se aproxima así al concepto de organización también como una entidad con 
carácter de construcción social: 
…Las organizaciones, aun en su carácter de establecimiento, son lugares 
“virtuales” que no existen más allá de la percepción que de ellas tiene un 
observador. 
La imposibilidad de la aprehensión directa de todo lo que sucede y de la presencia 
de todos los otros, implica la supremacía de categorías perceptuales y su necesidad 
de procesos de comunicación. 
Estas categorías establecen la vigencia de valores que se utilizarán para construir la 
realidad, y de un orden de primacía entre ellos. 
En una organización productiva se impondrán valores económicos, mientras que en 
una parroquia se privilegiarán los valores morales. 
Estos valores corresponden a la categoría de perceptos, que son códigos de 
reconocimiento, categorías conceptuales significativas que recubren un campo y 
garantizan el orden del mundo. (Schavarstein, 2000, p. 29) 
Las organizaciones son un conjunto estructurado de perceptos, es decir una imposición del 
signo, la imagen perceptiva, frente a la construcción de un orden simbólico: “La organización es, 
para quienes la observan desde afuera o desde dentro, la puesta en escena de un orden simbólico” 
(Schavarstein, 2000, p. 30) 
Muriel y Rota en su obra “La comunicación Institucional” diferencian los conceptos de 
Institución y Organización desde la teoría de los sistemas
5
, definiendo así a lo institucional como 
“El Sistema Coordinador entre la Institución y sus Públicos que Actúa para Facilitar la 
                                                             
 
5 “La perspectiva sistémica ha permitido ampliar las posibilidades conceptuales del científico social 
en cuanto a que los análisis de los fenómenos sociales ya no son lineales, sino procesales; es decir, eventos 
continuos sin principio ni fin. La lógica de esta teoría podría resumirse así: "todas las partes afectan al todo; 
toda acción tiene repercusiones en la organización"”. Muriel, M.L. ROTA, G. (1980). Comunicación 
Institucional: Enfoque social de relaciones humanas, Quito-Ecuador: Colección INTIYAN Ediciones Ciespal. 
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Consecución de los Objetivos Específicos de Ambos y, a través de ello, Contribuir al Desarrollo 
Nacional.”  (Muriel. Rota, 1980, 31) 
La organización a su vez se constituirá un subsistema del sistema institución. Es decir la 
diferencia entre un sistema y un sub-sistema de comunicación institucional, por lo tanto, representa 
una estructura creada intencionalmente para realizar funciones cuyo desempeño es necesario para 
la consecución de los objetivos que justifican la existencia de dicha estructura. (Muriel. Rota, 1980) 
Se entiende entonces, que la comunicación organizacional es el elemento principal de la 
estructura de una organización. En base a su clara definición las organizaciones modernas 
socializan sus políticas, objetivos y estrategias de acción. Con una clara comunicación 
organizacional se difunden los programas, proyectos y planes que reafirma la misión y visión de 
una organización. 
Al considerar que las organizaciones son "una puesta en escena de un orden simbólico" su 
adecuada estructura comunicativa consolida los valores que a su vez identifican y construyen la 
imagen de una organización, tanto interna como externa. 
Bajo estos acercamientos conceptuales se recalca el hecho que una organización no es 
ajena a una institución y viceversa. Desde el concepto de “atravesamiento” que implica la 
inexistencia de barrera entre instituciones y organizaciones Schavarstein, esquematiza esta relación 
con el siguiente gráfico: 
Gráfico # 5: El “atravesamiento” en las organizaciones 
 
Elaboración: SCHAVARSTEIN, Leonardo, Psicología social de las organizaciones.
6
 
 
                                                             
 
6 Schavarstein, Leonardo, Psicología social de las organizaciones, Buenos Aires, Barcelona, México, 
Paidos. 1991-2000. p. 33 
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La comunicación organizacional es el componente principal en la estructuración de las 
organizaciones, de vital importancia en la difusión de políticas organizacionales, la identificación 
clara y precisa de los objetivos o propósitos, en el diseño de las estrategias, los planes, los 
programas, y los proyectos a través de los cuales la organización cobra sentido. Asimismo, la 
comunicación organizacional convoca a los miembros de las organizaciones a compartir los 
valores
7
 de la organización. Este último aspecto es crucial en virtud al papel que desempeña la 
comunicación en la construcción de una imagen corporativa, tanto al interior como al exterior de la 
organización. 
Desde la visión que las organizaciones „comunican en todo momento‟ desde la emisión de 
mensajes hasta cuando callan, podemos acercarnos a una comprensión más cercana de la 
importancia de la comunicación en las organizaciones. 
Se debe señalar que la comunicación organizacional no debe ser dejada en segundo plano 
ni relegada a necesidades temporales de las compañías, se corre el riesgo de que en este tiempo de 
silencio corporativo se produzcan rumores que ocupen el lugar de la comunicación, por tanto es 
necesario que se articulen procesos comunicacionales que se constituyan en  el sostén de las 
empresas. 
En los estudios de la Comunicación Organizacional han surgido varios conceptos que 
plantean caminos para alcanzar los objetivos dentro de la empresa: 
La figura piramidal del organigrama clásico basado en niveles de jerarquía plantea 
serias dificultades para entender la dinámica de los procesos comunicacionales y de 
circulación de significados en las organizaciones. Es por ese motivo que se adopta 
el concepto de organización como “red de conversaciones” ya que parece ofrecer 
mejores herramientas para comprender como circulan los mensajes y como las 
relaciones entre sus miembros se basan en la interacción y la comunicación. 
(Brandolin, 2008, p. 12) 
El concepto de “proceso conversacional” permite entender como una acción cotidiana 
dentro de la organización establece parámetros de comportamiento que guían y sostienen a la 
empresa y a su vez delimitan el accionar tanto dentro cuanto fuera de la misma. 
“La permanente vinculación de la empresa con el entorno social, hace que se priorice 
estratégicamente, la gestión de los valores a través de la comunicación como puntos 
diferenciadores y competitivos”. (Brandolin, 2008, págs. 12-13) Es decir que los mensajes que 
                                                             
 
7 El valor estratégicamente en los distintos tipos de comunicación representa una ventaja 
comparativa y competitiva para las organizaciones. Sin dudas, el manejo proactivo de las comunicaciones 
previene crisis, tanto en lo interno como en lo externo de las organizaciones. 
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circulan dentro del entorno social de la empresa deben estar enmarcados tanto en un espacio físico 
como en una gestión coordinada para prevenir el rumor y el mal entendido que perjudicarían a la 
empresa. 
En la era de la desmaterialización, de la preponderancia de lo intangible, la 
comunicación y los valores son la nueva materia de intercambio. Las 
organizaciones producen  significados. Lo que circula y se intercambia ya no son 
productos y servicios, sino los valores que vienen asociados a ellos e identifican a 
la organización. 
De este modo, las organizaciones se consolidan así como sujetos sociales que 
emiten y reciben menajes diversos y, por lo tanto, requieren establecer un orden y 
un control sobre los discursos que circulan. De aquí la relevancia que adquiere la 
planificación de la comunicación que se impone en el ámbito organizacional como 
figura esencial y protagónica (Brandolin, 2008, p. 13) 
Ahora se entiende la importancia de trascender de la estrategia comunicacional solo en 
venta de productos a una estrategia organizacional más global que vincule  la comunicación con 
todos los públicos de interés o stakeholders y así brindar una mejor propuesta. 
Autores como Alejandra Brandolin proponen dentro de este marco de la comunicación 
organizacional, conceptualizarla como “un proceso cultural”.  
Si las personas son sujetos sociales y las empresas tienden a serlo por estar constituidas por 
una diversidad de sujetos todos necesitan de información para reducir la indecisión. 
La autora señala que “uno de los riesgos principales de no incorporar la comunicación 
como proceso cultural es la falta de motivación de quienes integran el público interno…” 
(Brandolin, 2008, p. 14) es decir la cultura de desconfianza sería quien gobierne dentro de la 
organización.   Esta situación lo único que logrará es que las motivaciones de cada uno de los 
sujetos que conforman la empresa nunca o difícilmente lleguen a coincidir con las motivaciones de 
la organización. 
1.3.1 La Comunicación Interna 
La comunicación interna es uno de los procesos fundamentales en todas las empresas. Es 
una de las formas de potenciar el cliente interno
 
y de esta manera dar respuestas satisfactorias a los 
clientes externos. 
Dentro de la comunicación organizacional y dentro de estructuras organizacionales se 
advierte la importancia que tiene la comunicación interna, se afirmaba en el apartado anterior que 
ésta es la clave de la motivación, permitiendo que la gente reconozca la libertad para expresarse, 
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reconozca que sus ideas son escuchadas, valoradas; por supuesto que redundará en mayores niveles 
de satisfacción en su lugar de trabajo y en una mayor fidelización de los empleados hacia la 
empresa, un mayor compromiso, así como una reducción de situaciones de conflicto con los 
públicos externos. 
Se puede afirmar así, que la comunicación interna es una de las claves para mantener viva 
la organización.  
Al considerar que dentro de la empresa todo acto comunica y que no puede existir 
organización sin comunicación interna esta asume un rol importante dentro de la gestión 
empresarial y su finalidad será crear un ambiente de confianza entre todos los colaboradores y así 
fidelizar las acciones y esfuerzo al proyecto que desarrolla la empresa. (Brandolin, 2008) 
La información que transita en el interior de la empresa permite el crecimiento de la misma 
por ello ésta debe ser planificada tanto en la construcción como en la circulación del mensaje. Es 
necesario crear una red de interacciones entre los miembros de una organización que admita una 
fluidez en los significados, que permita crear una cultura empresarial y unidad del talento humano 
fuerte.    
Los beneficios de una adecuada gestión de comunicación interna no son tan frecuentes al 
interior de las organizaciones. Paradójicamente, esto se debe a que la comunicación es una facultad 
inherente a la condición de cada individuo; sin embargo, “la comunicación interna de una 
organización precisa de una estructura adecuada que debe ser liderada y orientada conforme a un 
objetivo preciso”. (Moncayo, 2008, p. 16) 
Si no existe una estrategia de comunicación organizacional previamente establecida que 
tenga como objetivo satisfacer las necesidades de comunicación de los empleados, se creará un 
ambiente de incertidumbre, rumores, desorientación, falta de motivación por parte de los diferentes 
miembros de la organización. 
La comunicación interna desvía la atención a diferencia de la comunicación externa de los 
mensajes que se envían al exterior. No por ello deja de ser importante los temas como las ventas, el 
marketing, la imagen corporativa que hacen de la empresa un ente competitivo. (Gómez, 2007) 
En el marco de la comunicación interna, la Comunicación Aplicada busca que el cliente 
interno trabaje desde el núcleo de la empresa en pos de mejorar también estas competencias de la 
empresa hacia afuera.  
 24 
La comunicación interna tiene tipologías que permiten un mejor análisis y puesta en 
marcha al momento de elaborar el Plan de Comunicación dentro de la organización. 
 El siguiente esquema permite identificar y definir mediante qué canales y bajo qué 
preceptos se elaborarán los mensajes para el público objetivo en el que se quiere incidir: 
Gráfico #6: La Comunicación Interna en la empresa 
Elaboración: Gómez, María del Mar, La presencia de los géneros retóricos en la realidad comunicativa de la 
empresa.8 
El resultado de aplicar este esquema conceptual permitirá construir y reforzar la cultura e 
identidad de la organización y que a su vez  los colaboradores conozcan y tengan claro cuál va a ser 
el accionar y el rumbo que tomará o reforzará la empresa para su crecimiento. 
Entender a la comunicación como asunto transversal de intercambio de información, de 
saberes, de conocimientos; los individuos, parte de una organización, comprenden, interpretan y 
coordinan, aspectos fundamentales en los procesos internos de toda organización, fomentando el 
compromiso, motivando al equipo de empleados, interiorizando la cultura organizacional, con el 
fin de potenciar el sentido de pertenencia y el buen clima laboral. 
1.3.2 Hacia un Nuevo Concepto: La Comunicación Aplicada 
En los albores del siglo XX la comunicación de masas, el periodismo y la publicidad 
estuvieron estrechamente ligados al desarrollo económico y el crecimiento de la producción y el 
                                                             
 
8 Gómez, María del Mar (2007, julio). “La presencia de los géneros retóricos en la realidad 
comunicativa de la empresa”, en Revista Electrónica de Estudios Filológicos, TOHOS [en línea], Número 
XIII, disponible enhttp://www.um.es/tonosdigital/znum13/secciones/estudios_M_empresa.htm, 
recuperado: 31 de octubre del 2013. 
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consumo. La comunicación se vio relegada al la mera perspectiva de las relaciones públicas y las 
estrategias publicitarias. 
Esta forma de hacer comunicación redujo el alcance e importancia de la comunicación 
estratégica dentro de las relaciones sociales humanas y las organizaciones en general. Así, se 
descuidó los intereses fundamentales del cliente interno y externo siendo lo más importante la 
empresa, sus ventas y su desarrollo en el mercado inmediato. 
La comunicación organizacional fue trascendiendo con el paso de los años y tomando un 
rol protagónico dentro de la empresa. En la actualidad desde la academia y el trabajo constante de 
los comunicadores dentro de las organizaciones se afirma que la comunicación tiene un rol 
importantísimo “… de tal manera que será imposible que haya empresa -sin comunicación-, y de 
su presencia, de su utilización, dependerá no ya el éxito o el fracaso de nuestra empresa, sino su 
propia existencia.” (Bel Mallén, 2005, p. 36) 
Al hablar de comunicación en general y comunicación corporativa en particular se están 
poniendo en juego tres conceptos emergentes:  
 La nueva sociedad del conocimiento 
 Los nuevos paradigmas empresariales 
 La comunicación aplicada como nueva herramienta estratégica de las empresas. 
Estos conceptos resumen dentro de los estudios de la comunicación la visión de la 
comunicación organizacional y la comunicación interna en particular como una estrategia con 
finalidades económicas, políticas y sociales cuyo referente es la sociedad del conocimiento y los 
paradigmas empresariales que conllevan a una responsabilidad social empresarial. Estas nuevas 
miradas tanto fuera como dentro de la empresa y los estudios que la definen enfatizan en la 
necesidad u obligación de buscar la máxima eficacia y eficiencia a la hora de abordarlos y ponerlos 
en práctica en los diferentes campos de acción en los que transitan y crecen las empresas. (Bel 
Mallén, 2005) 
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Se identifica este esquema dinámico con el siguiente gráfico: 
Gráfico #7: La Comunicación Aplicada 
 
Elaboración: FERNÁNDEZ del Moral, J. La comunicación aplicada a las organizaciones desde las 
ciencias de la Información.9 
 
Desde esta concepción innovadora surgen nuevos enfoques y análisis de estudio dentro de 
las organizaciones: 
 La cultura corporativa 
 La identidad corporativa 
 La imagen corporativa 
 Las políticas de comunicación corporativa 
 Las estrategias de comunicación corporativa 
 Los procesos de comunicación corporativa 
 El humanismo corporativo 
 Gestión del conocimiento 
El estudio de estas aristas ha permitido a los investigadores establecer que dentro de uno de 
los elementos básicos del proceso de comunicación como es la elaboración del mensaje se da desde 
la incidencia directa del núcleo de la comunicación interna de la empresa y es la proyección o 
imagen que muestra en la realidad externa. 
                                                             
 
9 BEL Mallén, José, (Coord.), Comunicar para crear valor, España, EUNSA, 2005, p. 37. 
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En la actualidad “se plantea la investigación de los procesos de comunicación periodística 
desde los ámbitos más cercanos a los especialistas, y se establece una nueva denominación para 
identificar el fenómeno  como  periodismo de fuente.” (Bel Mallen, 2005, p. 38) 
De la idea anterior nace el estudio de la comunicación aplicada ya que en su interior está 
como una de las herramientas básicas el periodismo, como instrumento de la comunicación que 
permite una transparencia informativa tanto en el seno mismo de la organización (comunicación 
interna) como en su imagen externa. 
El periodismo de fuente ofrece interesantes perspectivas, también es frecuente el 
uso de instrumentos y procedimientos periodísticos en la comunicación interna, 
sustituyendo cada vez más los viejos canales representados por las revistas de 
empresa, las conocidas house organ, por periódicos o audiovisuales realizados con 
criterios, deontologías y técnicas periodísticas, haciendo bueno el antiguo concepto 
de periodismo industrial (Bel Mallen, 2005, p. 38) 
Surge entonces la necesidad de elaborar procesos informativos que trasciendan la empresa 
misma y atienda la necesidad de sus receptores. Para el ámbito que concierne en este trabajo de 
investigación, sus públicos internos. Así se constituye en un derecho de los destinatarios recibir 
información veraz  y precisa para que la imagen de la empresa resulte confiable y llegue a los 
públicos internos y externos lo más fiel posible a su realidad. 
A la par a esta incursión del nuevo concepto surge, como se había señalado en las aristas 
anteriores, un nuevo paradigma de entendimiento de las organizaciones. Se empieza a renovar el 
concepto de Recursos Humanos por un Humanismo Corporativo que da un tratamiento 
diferenciado de los stakeholders de la empresa. El uso de técnicas periodísticas aunada a la propia 
deontología de la empresa permite el interés prioritario de los públicos anteponiendo al interés 
macro de la organización. 
Para entender el concepto en sí de la nueva herramienta de la comunicación aplicada se 
precisa del siguiente esquema que resume su origen: 
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Gráfico #8: El periodismo en la Comunicación Aplicada 
 
Elaboración: Javier Fernández del Moral, La comunicación aplicada a las organizaciones 
desde las ciencias de la Información.
10
 
 
Como se puede observar en el grafico N° 8 existen dos corrientes desde donde se ha 
estudiado a la comunicación. La primera corriente es el surgimiento de estudios desde otras 
disciplinas como la sociología, la psicología, la semiología, la lingüística e incluida la teoría de la 
comunicación que, como se argumentó en las primeras páginas de este trabajo, nacen de corrientes 
y estudios que eran aplicables a otras ciencias.  
Esta concepción teórica los estudiosos la denominaron Mass comunicaction research 
(Investigación de la comunicación de masas) que no ha estado exenta de nuevas corrientes críticas 
a veces con sesgos ideológicos que han enriquecido y empobrecido el análisis de sus aplicaciones. 
En la segunda línea está la comunicación más empírica (léase experimental), no por ello 
menos importante, que se ligó desde sus inicios con el quehacer periodístico. Tiene un estrecho 
vínculo con el análisis, con los efectos y funcionamiento de los medios de comunicación. Esta línea 
ha sido más realista en cuanto a las necesidades diarias de las organizaciones en la búsqueda de 
soluciones inmediatas a las necesidades estructurales. 
Sin embargo no está exenta también de críticas al considerar su labor como estática, fría y 
apegada a los cambios de las nuevas tecnologías de la información y los nuevos medios de 
comunicación.   
                                                             
 
10 BEL Mallén, José, (Coord.), Comunicar para crear valor, España, EUNSA, 2005, p. 39. 
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En consecuencia a la carencia de las anteriores corrientes teóricas que se han desarrollado a 
la par, surge la necesidad de un nuevo campo experimental que desemboque en nueva aplicación de 
conocimientos y experiencias. De allí surgen los estudios de la comunicación aplicada.  
Esta comunicación se la concibe como: 
la utilización práctica de los conocimientos científico de la información y la 
comunicación a la que les damos carácter experimental. Según esto, la auténtica 
tecnología de la información sería la que se identificase con la comunicación 
aplicada y no como suele seguir siendo habitual con la tecnología que procede de la 
ciencia física y que se utiliza después para la información o la comunicación. (Bel 
Mallen, 2005, p.41) 
Se concibe entonces que al entender a la comunicación aplicada en el ámbito de las 
organizaciones o la comunicación empresarial estamos hablando no de teorías sino de herramientas 
eficaces para resolver problemas concretos y realistas.  
Surge entonces la cuestión de si son las nuevas tecnologías de la información las llamadas 
a resolver estos problemas concretos de la empresa o si es la comunicación aplicada y el “uso de 
esos conocimientos científicos de la información y la comunicación” quienes darán la solución 
efectiva a las necesidades concretas. 
En el texto “Comunicar para crear valor” se cita un ejemplo revelador que permite 
clarificar esta diferenciación que se intenta dar entre el uso de nuevas tecnologías y el uso de la 
comunicación aplicada para resolver necesidades dentro de una organización: 
Un empresario acudió a una conocida consultora internacional porque suponía que 
existían en su empresa problemas en la comunicación interna. Efectivamente, la 
consultora, después de estudiar el asunto, emitió un informe en el que destacaba 
una de las conclusiones más contundentes con esta lapidaria frase: <<Grave 
problema de obsolescencia tecnológica en la comunicación interna>>. En realidad 
lo que había en la empresa era un tablón de anuncios de toda la vida, con corcho y 
chinchetas, donde los responsables de la empresa colocaban comunicados con 
lenguajes tradicionales y contenidos aburridos. El empresario en cuestión atendió 
la sugerencia del consultor y colocó en lugares estratégicos videos interactivos de 
pantalla táctil, de última generación, pero mantuvo la estructura de sus 
comunicados tradicionales. El resultado no pudo ser más decepcionante, porque los 
empleados jugaron una temporada con los videos, perdiendo tiempo de trabajo, 
pero siguieron sin establecerlas relaciones deseadas por la dirección. ¿Se había 
cambiado en algo la tecnología de la información, o simplemente se había 
sustituido una tecnología física por otra para seguir con la misma patología 
comunicativa? (Bel Mallen, 2005, p.41) 
Es evidente que el remplazo de tecnologías físicas no se equipara con el cambio y 
aplicación de nuevos conocimientos científicos usados por la comunicación aplicada.  
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Al entender el concepto medular de esta nueva premisa surge ahora la necesidad de 
enmarcar su campo de aplicación o ámbito de acción. De manera tradicional y en el esquema 
primario de entender a la comunicación organizacional las teorías han parcelado a quienes 
conforman el texto y contexto de una organización en dos grandes grupos entendidos como clientes 
internos y clientes externos dando lugar a la denominaciones tradicionales de: comunicación 
interna y comunicación externa. 
Para lo que concierne a este trabajo se asume, inclusive desde el título del mismo, la idea 
de comunicación interna, para delimitar el campo de acción para quienes se crearán las estrategias 
comunicativas, más no sin embargo dejamos de lado a los clientes externos que se verán 
beneficiados de un cambio que inicia dentro de la organización. 
Volviendo a la comunicación aplicada, este concepto desarrolla un nuevo espacio para 
entender a los actores importantes de la organización y avanza hacia un entender mucho más global 
para la adecuación de mensajes que logren sus objetivos de manera general en cada público 
particular. A esta se la ha denominado comunicación intermedia.  
La comunicación intermedia “precisa la atención de públicos concretos”. (Bel Mallen, 
2005, p. 44) 
En Femavi estos públicos concretos están representados básicamente en el voluntariado, 
estos no pueden considerarse internos porque no pertenecen a la empresa desde un marco legal 
constituido, como por ejemplo los directivos, personal administrativo, por citar. Sin embargo, 
tampoco son externos porque no están fuera de la influencia cultural y organizativa de Femavi, es 
más contribuyen al logro de la misión misma de la organización. 
La comunicación intermedia supone no solo la definición de un nuevo ámbito de 
aplicación de la comunicación, sino también la atención de unos públicos concretos 
que no pueden considerarse internos, porque no pertenecen a la empresa, no viven 
de su nomina; ni externos, porque no están absolutamente fuera de su influencia o 
su acción, no resultan totalmente ajenos a la empresa o a la organización. (Bel 
Mallen, 2005, p. 44) 
Lo que busca la comunicación intermedia es identificar cuál es la realidad de la empresa 
para “marcar de un modo claro las diferencias en las estrategias, mensajes, códigos, etc., de tal 
modo que a cada uno de los destinatarios le llegue el menor ruido posible y haga más eficaz todo 
el proceso.” (Bel Mallen, 2005, p. 44) 
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La comunicación intermedia se la puede representar con el siguiente gráfico: 
Gráfico #9: La Comunicación Intermedia 
 
Elaboración: FERNÁNDEZ del Moral, J. La comunicación aplicada a las organizaciones 
desde las ciencias de la Información.
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Para el objetivo de este trabajo investigativo el teórico Fernandez del Moral, contribuye 
con un acercamiento y entendimiento de lo que se quiere en el caso de la comunicación interna. 
en la comunicación interna se distingue entre la comunicación para la gestión – lo 
que se ha llamado tradicionalmente la información para la toma de decisiones-, y la 
comunicación interna social con el resto de los empleados, pero la novedad que 
ofrecemos es precisamente su integración en una misma estrategia de 
comunicación. En definitiva se trata de conseguir la plena integración de todos los 
componentes de la empresa buscando la plena identificación de la  cultura 
corporativa. Para eso es necesario considerar a cada empleado con un alto grado de 
madurez y de implicación, haciéndole participar en las decisiones estratégicas y 
utilizar instrumentos de comunicación periodística con altas cotas de interés 
general y de veracidad. (Bel Mallen, 2005, p. 43) 
La importancia de entender esta comunicación intermedia, desde la nueva visión de los 
públicos que acompañan el accionar y el desarrollo  de la organización, radica en poder establecer 
cada caso de forma particular y así desarrollar las diferentes estrategias, mensajes y acciones de tal 
manera que el plan se ejecute y cumpla con su objetivo de manera eficaz. 
Al desarrollar un Plan de Comunicación desde este enfoque de comunicación intermedia se 
asegura que las estrategias para contrarrestar las anomalías de la empresa serán permanentes y 
dinámicas, lo que permitirá una adaptación de las acciones a los objetivos trazados por los 
                                                             
 
11 BEL Mallén, José, (Coord.), Comunicar para crear valor, España, EUNSA, 2005, p. 42. 
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directivos de la empresa y así lograr una comunicación eficiente y eficaz que guíe la excelencia de 
la empresa.  
Cabe aquí una diferencia entre el Plan y la Estrategia. 
La Guía para las Organizaciones Sociales Civiles en Ecuador define a la Estrategia como 
“la decisión de realizar acciones que se han planificado durante un tiempo determinado para 
alcanzar un objetivo o una misión. La estrategia es el arte de identificar las opciones más 
favorables que tiene una organización social para llegar a una meta planteada.” 
(www.guiaosc.org) 
En Femavi se podrán establecer las estrategias o acciones planificadas una vez hecho el  
análisis de las deficiencias en el campo de la comunicación interna que posea la organización. Se 
identificarán las opciones más favorables para contrarrestar las debilidades y amenazas que arrojen 
el estudio a través de las técnicas como la encuesta, la entrevista y el FODA.  
Por su parte el Plan de comunicación sea este estratégico o no “es un proceso de análisis, 
definiciones y llamado a la acción, realizado al interior de la organización de manera 
consensuada con la participación de la dirección y todo su equipo de coordinación”. 
(www.guiaosc.org) 
1.4 Cultura Organizacional y Comunicación Interna 
Según un destacado estudio del Departamento Administrativo de la Función Pública de 
Colombia titulado “Guía de intervención para la Cultura Organizacional, el Clima Laboral y el 
Cambio Organizacional” se define a la Cultura Organizacional como el conjunto de “Principios y 
valores, mitos e historias, ritos y ceremonias, creencias, tabúes, héroes o personajes destacados, 
normas y comunicación.” que existen en una organización. (Guía de intervención para la Cultura 
Organizacional, el Clima Laboral y el Cambio Organizacional, 2005, p.10)   
Cultura Organizacional se define como el conjunto de valores (lo que es 
importante), creencias (cómo funcionan las cosas) y entendimientos que los 
integrantes de una organización tienen en común y su efecto sobre el 
comportamiento (cómo se hacen las cosas); esto significa que la cultura es el 
enlace social o normativo que mantiene unida a una organización. 
La cultura se traduce en valores o ideales sociales y creencias que los miembros de 
la organización comparten y que se manifiestan como mitos, principios, ritos, 
procedimientos, costumbres, estilos de lenguaje, de liderazgo y de comunicación 
que direccionan los comportamientos típicos de las personas que integran una 
entidad. (Guía de intervención para la Cultura Organizacional, el Clima Laboral y 
el Cambio Organizacional,  2005, p.15) 
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Los lineamientos que da la cultura dentro de la empresa permiten dar forma a la 
administración, el trabajo, la cohesión del grupo, la motivación, los valores y la filosofía que 
moverá el accionar de la empresa. 
Entre los destacados roles que cumple la cultura organizacional se pueden señalar: 
 Transferir un sentimiento de identidad. 
 Lograr un compromiso superior a lo particular en todos los miembros de la organización. 
 Lograr perdurabilidad del sistema social. 
 Difundir antecedentes válidos para la toma de decisiones. 
 Generar una identidad grupal y de equipo. 
La comunicación interna dentro de la empresa juega un rol importante sino protagónico 
para lograr que los objetivos de la cultura organizacional tengan el efecto deseado. 
Así con una incidencia efectiva a través de la comunicación interna la cultura 
organizacional logrará generar “sentimientos, valores y relaciones en las que predomine la lealtad, 
la confianza, la participación, la solidaridad, la comunicación, el ejemplo y la congruencia en las 
conductas.” (Guía de intervención para la Cultura Organizacional, el Clima Laboral y el Cambio 
Organizacional, 2005, p.15) 
Para lograr que la cultura organizacional tenga el efecto deseado en los públicos internos 
para los que está enfocada se deben tomar en consideración las siguientes recomendaciones y 
acciones a la vez que permitan establecer líneas de trabajo que guíen el accionar diario de quienes 
estructuran la comunicación interna dentro de la organización: 
Tabla # 1: Acciones para una Cultura Organizacional efectiva  
Marco estratégico  Táctica Recomendación/producto 
Crear una Misión y Visión 
de la organización 
Generalizar hacia el personal 
Ubicar la información en los 
canales físicos y electrónicos 
de Femavi 
Desarrollar un código de 
valores y principios 
Socializar el código para que guíe 
los procesos, actividades y 
emprendimientos en Femavi 
Elaborar material informativo 
(folletos, trípticos, roll up) y 
mensajes breves para los 
soportes electrónicos  
Crear un programa 
estratégico de RRHH 
Vigilar que la cultura sea 
mantenida por todos 
Evaluar periódicamente 
(trimestral) su cumplimiento 
Definir los objetivos y 
funciones de cada área 
Socializar y fomentar el respeto 
hacia las funciones y objetivos.  
Elaborar manuales o guías de 
funciones 
Mantener una cultura de 
diálogo permanente 
Vigilar que se cumpla por los 
servidores de la organización 
Con actividades lúdicas, casas 
abiertas, foros, seminarios y un 
buzón de sugerencia físico y 
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electrónico. 
Orientar hacia el logro de 
resultados 
Fomentar la inclusión de toda la 
organización en general 
Con incentivos, diplomas, 
reconocimientos, menciones 
Variar el modelo tradicional 
de jefe (jerárquico) 
Potenciar el modelo de liderazgo 
desarrollador y participativo 
Delegando funciones, 
incentivando y  promoviendo 
la toma de decisiones 
Fortalecer los mecanismos 
de comunicación 
Mejorar canales de comunicación. 
Crear nuevos espacios de diálogo. 
Incentivar la participación. 
Rediseñar los canales y evaluar 
su eficacia. Implementar 
reuniones periódicas. 
Elaboración: Bayron Manzaba 
La tabla anterior no menciona los recursos tecnológicos que son de gran utilidad para 
generar impacto de la cultura organizacional en los públicos objetivos. Sin embargo, lo que busca 
este apartado exclusivo de la cultura es mencionar que, aún cuando las organizaciones cuenten con 
avanzados recursos tecnológicos estos no son suficientes para prevenir conflictos, estados de ánimo 
depresivos, frustraciones, pensamientos y sentimientos negativos, choques culturales, malos 
hábitos, entre otros, que afecten el desarrollo de la empresa y más aún la incidencia de la cultura 
organizacional. 
La conformación de la cultura organizacional y la aplicación relevante de ésta permitirá 
diagnosticar, identificar e intervenir los problemas señalados por tratarse exclusivamente de 
procesos humanos que llevan consigo cada miembro de una organización.  
Algunos mandos superiores podrían argumentar que, por el simple hecho de constituir una 
empresa, ésta ya cuenta con una cultura individual y dan por hecho que se constituye en la misma 
cultura organizacional. Esto es erróneo y muchas veces los directivos consideran una pérdida de 
recursos invertir en la formación o cambio de cultura organizacional.  
Sin embargo, por lo establecido anteriormente y para lograr los objetivos organizacionales, 
es importante intervenir para mejorar y fortalecer la cultura organizacional en beneficio de la 
productividad y el mejoramiento de las relaciones entre los servidores de una organización. 
Regresando al concepto de la organización como una “red de conversaciones” se establece 
que los límites dentro de la misma no son físicos sino lingüísticos y todo lo que ello implica, a 
saber, que la construcción de las decisiones se ejecuta mediante información acertada, discursos 
claves y contratos o promesas mutuas que se dan a través del proceso de la comunicación, interna 
en el caso de estudio de Femavi, lo que crea una identidad que trasciende a las personas.  
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Este proceso se entiende como un fenómeno compartido por todos quienes integran la 
organización a partir del cual a través de fases sucesivas se creará un sentido de estabilidad que 
permita interpretar diferentes acontecimientos y a su vez sea un distintivo de la organización. 
Gráfico # 10: Los elementos de la Cultura Organizacional 
 
Elaboración: Bayron Manzaba 
 
Dentro de estos elementos también coexisten recursos que permiten a la cultura 
organizacional construir, transformar y generar capacidades y condiciones de auto-organización: 
1.4.1 La Identidad 
La identidad es la característica principal de una empresa que la diferencia de otras. Está 
relacionada con los modos de hacer, interpretar y enfrentar las diferentes situaciones que se 
presentan a diario en la empresa. 
La identidad se manifiesta a través de la cultura organizacional, la misión, visión y 
valores que promueve y el patrón de comportamientos que la caracteriza. La 
cultura es una red de significados que cuanto más compartidos y arraigados estén 
en el quehacer cotidiano de todos sus integrantes, más fuerte y solida será su 
identidad. (Brandolin, 2008, p. 16) 
1.4.2 La Imagen 
Nos acercaremos a este concepto a través de dos textos, uno; “Comunicación estratégica” 
(Meyer, 2009) que nos acerca al origen del concepto: 
La palabra imagen proviene del vocablo imago, que significa representación o 
apariencia formal de un organismo o persona y puede  o no estar basada en la 
realidad. La imagen lleva a cierto tipo de comportamiento y preferencias y, en 
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consecuencia, a un posicionamiento determinado. Sin embargo, para que una 
imagen no sea efímera es necesario contar con particularidades innegables y 
coherentes que la fundamenten. La imagen produce un juicio de valor en las 
audiencias que conlleva a diferentes actitudes de aceptación o rechazo de lo 
percibido. Por ello, es importante mantenerla vigilada y en continuo proceso de 
recreación y fortalecimiento. (Meyer, 2009, págs. 14-15) 
En el segundo texto, la imagen, por su parte, es el conjunto de percepciones que la empresa 
genera a sus públicos sean estos internos o externos. “La identidad se forja dentro de la empresa; 
la imagen, en la mente de los públicos.” (Brandolin, 2008, p. 16) 
El concepto de imagen en la empresa no es simplemente un elemento visual, es un conjunto 
de significantes que conforman la imagen corporativa. Brandolin en su texto “La Comunicación 
Interna” se acerca a un concepto de imagen por medio de Joan Costa: 
“la imagen es la representación mental de una organización que tiene la capacidad 
de condicionar y determinar las actitudes del entorno social de la empresa”. 
Si se pudiera descomponer este concepto, partiríamos desde el principio de que no 
sólo lo que se ve es imagen (como el marketing o la publicidad), sino también 
integra lo que la empresa hace, cree y comunica (sus mensajes) y que, en conjunto, 
forman parte de la identidad. Además, estas cuestiones activan una representación 
mental en los diferentes públicos a cerca de como es esa compañía. (Brandolin, 
2008, págs. 16-17) 
Así, al ser la imagen la cara pública de cómo es la empresa, los mensajes y actos de la 
organización cobran vital importancia y por ende la comunicación interna que asume el rol 
fundamental de construir estos mensajes y dirigir los actos para crear una identidad e imagen 
acorde a la realidad de la empresa. Cabe enfatizar que cuando estos mensajes están contemplados 
dentro de un plan de comunicación y su lógica versa en una acción estratégica la interpretación de 
los públicos sobre la imagen, identidad y el ser en si misma de la organización será más próxima a  
la realidad. 
La cultura organizacional posee funciones propias que se ejercen en distinta intensidad 
dentro de las organizaciones, a saber:  
1.- Define límites.- Marca la diferencia entre una organización y otra. 
2.- Refleja la identidad de los miembros con la organización.- Se entiende que 
los riesgos de identidad organizacional están comprendidos en el concepto de 
cultura, en el sentido que son elementos establecidos, conocidos y compartidos por 
el grupo social. 
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3.- Genera el nexo entre los miembros y la organización a través de la lealtad y 
el compromiso.- Para Arias Galicia menciona que es indudable que cada individuo 
posee un organismo y una serie de habilidades innatas que lo hacen característico y 
diferente a todos los demás, pero también es cierto que por medio  de la 
adquisición de costumbres, normas, valores, actitudes, etc. La cultura le imprime su 
sello. 
4.- Refuerza la estabilidad social.- Definen a las compañías de éxito como 
aquellas y disponen de una cultura comparativa fuerte, existen rasgos que son 
definidos por la cultura organizacional que permiten a cada uno de sus miembros 
identificarse y auto clasificarse dentro de ellos, permitiendo que cualquier cambio 
sea orientado hacia las necesidades que se generen de manera óptima. 
5.- Es un mecanismo de control.- Que permite señalar las reglas del juego.- 
Definido como diferentes modos de pensar, creer y hacer las cosas dentro de un 
sistema, cuyos modos sociales de acción establecidos y son aplicados por los 
participantes mientras pertenecen a los grupos de trabajo. (Aguilar, M., Pereyra L., 
Alcazar, R., 2003) 
1.5 Clima Organizacional y Comunicación Interna 
Si los miembros de una organización sienten, perciben y viven un buen Clima 
Organizacional y este les transmite información y a la vez se da un proceso de retroinformación a 
cerca de los procesos que lleva a cabo la empresa se podrán introducir cambios planificados que no 
desalienten al público interno y a su vez contribuya a alcanzar los objetivos trazados en sus 
actitudes y conductas. 
El clima es una variable que media entre la estructura, procesos, metas y objetivos 
de la empresa, por un lado y las personas, sus actitudes, comportamiento y 
desempeño en el trabajo, por otro. Se construye a partir de factores extra-
organización (macroeconómicos, sociales, del sector industrial, otros) e intra-
organización (estructurales, comerciales, individuales y psicosociales). Su 
poderoso influjo sobre la motivación, el compromiso, la creatividad y el 
desempeño de las personas y los equipos de trabajo, lo convierten en una 
herramienta estratégica fundamental para la gestión del recurso humano y el 
desarrollo organizacional en la empresa contemporánea. 
El clima organizacional constituye uno de los factores determinantes de los 
procesos organizativos, de gestión, cambio e innovación. Adquiere relevancia por 
su repercusión inmediata, tanto en los procesos como en los resultados, lo cual 
incide directamente en la calidad del propio sistema y su desarrollo. (Arancibia, 
s.f.) 
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Otro concepto de Clima Organizacional permite entender la dialéctica que existe entre el 
recurso humano y la productividad, en el caso de Femavi la eficiencia en el servicio: 
El Clima Organizacional es un tema de gran importancia hoy en día para casi todas 
las organizaciones, las cuales buscan un continuo mejoramiento del ambiente de su 
organización, para así alcanzar un aumento de productividad, sin perder de vista el 
recurso humano. 
Cuando una persona asiste a un trabajo, lleva consigo una serie de ideas 
preconcebidas sobre sí mismo, la organización, quién es, qué se merece, qué es 
capaz de realizar, hacia a dónde debe marchar la organización, etc. 
El estudio de lo que es el clima organizacional, nos lleva a comprender por qué este 
elemento o característica de las empresas, reviste una gran importancia, toda vez 
que el estado que guarde, positivo o negativo, repercute grandemente en la 
implementación de proyectos tendientes a lograr la eficiencia y la eficacia de 
dichas organizaciones a través de la gestión directiva. (Goncalves, 2000, p 38) 
Evaluar periódicamente el clima organizacional permite que los directivos o a su vez quien 
comanda el proceso de comunicación dentro de la empresa pueda intervenir con gran satisfacción 
niveles de diseño o rediseño de la estructura comunicacional, cambios en el entorno físico interno, 
mejorar el sistema de comunicación interna, planificación estratégica, mejora en procesos 
productivos, mejora en asignación de funciones, conflictos, programas motivacionales, interacción 
de sus miembros, gestionar el desempeño, entre otros. 
El Clima Organizacional es un filtro por el cual pasan los fenómenos objetivos (estructura, 
liderazgo, toma de decisiones), por lo tanto, evaluando el Clima Organizacional se mide la forma 
como es percibida la organización. Las características del sistema organizacional generan un 
determinado Clima Organizacional. 
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Litwin y Stinger esquematizan así el concepto de Clima Organizacional: 
Gráfico # 11: Clima Organizacional 
 
Elaboración: LITWIN, G. y STRINGER en Kolb, D. Psicología de las organizaciones.
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El Clima organizacional repercute en todos los componentes de una organización (públicos 
internos, externos, directivos, estructura organizativa, etc.). El mejoramiento del clima se produce 
tras una adecuada estructuración de la comunicación interna que es la que creará un ambiente de 
confianza y fidelidad en cada una de las acciones de los colaboradores. 
Si la comunicación interna no realiza una adecuada gestión de la información y los canales 
por donde transita, no se producirá un clima organizacional acorde a los requerimientos del 
personal dentro de la organización.   Esto evidenciará efectos negativos como: 
- Individuos poco o nada adaptados. 
- Rotación de personal. 
- Alto grado de ausentismo. 
                                                             
 
12 LITWIN, G. y STRINGER en Kolb D., Psicología de las organizaciones, México, Prentince Hall, 
1980, p. 67  
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- Poca o ninguna innovación. 
- Baja productividad. 
La comunicación interna desempeña aquí un rol  importante en potenciar al cliente interno 
bajo un adecuado clima organizacional. Esta gestión exitosa evidenciará efectos positivos dentro de 
la organización y en quienes la componen. 
- Cumplimiento de metas. 
- Productividad. 
- Innovación. 
- Satisfacción. 
- Escasa rotación de personal. 
- Cumplimiento de horario laboral. 
Dentro de las organizaciones se identifican diversas características aplicables al clima 
organizacional. La identificación y definición de estas características permite detectar y plantear 
soluciones cercanas y reales a los problemas que se pueden generar dentro de la organización.   
En la siguiente tabla se detallan las características del clima organizacional y sus 
definiciones: 
Tabla # 2: Características del Clima Organizacional 
Características Definición 
Estructura  Constituye en la idea que tienen los colaboradores sobre las reglas, 
procedimientos y trámites que enfrentan en el desarrollo de sus labores dentro 
de la organización. 
Relación Jefe-
Trabajador 
Consiste en la percepción que el colaborador tiene de su jefe inmediato. 
Apertura al diálogo, atención a opiniones, liderazgo, debilidad y firmeza, 
atención al rumor, entre otras. 
Estabilidad 
laboral 
Es cuánto percibe el colaborador de que su permanencia dentro de la 
organización está garantizada por el trabajo que cumple. 
Motivación Consiste en el grado de pertenencia e involucramiento del colaborador con las 
actividades de la empresa, implica también su grado de lealtad y compromiso. 
Imagen Es la representación mental que el colaborador se forma a partir de factores 
como la estructura, el funcionamiento, la toma de decisiones, la dirección, la 
gestión, etc. Estos son juicios de valor que el colaborador diferencia de otras 
organizaciones. 
Grado de 
responsabilidad 
laboral 
Es la percepción del colaborador en cuanto a su carga de trabajo, la presión 
por alcanzar metas y objetivos, los tiempos estimados para la entrega de 
trabajos, y las expectativas de cumplir con las exigencias de sus funciones. 
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Autonomía Implica el nivel de libertad en el ejercicio de sus funciones, de responsabilidad 
en la toma de decisiones y en la forma cómo los colaboradores pueden 
resolver los problemas que se presenten en el día a día. 
Relación entre 
compañeros 
Consiste en la percepción del colaborador sobre el compañerismo, la amistad y 
la solidaridad que existe en su ambiente de trabajo. 
Recompensa Implica la percepción del colaborador sobre la valoración de la empresa del 
trabajo bien hecho o la meta conseguida. El colaborador valora el nivel de 
castigo o recompensa que realiza la organización. 
Beneficios Constituye la percepción del colaborador en cuanto a los beneficios que tiene 
dentro de la organización sean estos permisos, descansos, salud, beneficios de 
ley (maternidad, boda, fallecimiento) etc. 
Comunicación Consiste en la percepción del trabajador sobre la información que la 
organización le otorga, el grado, la calidad, y como esto lo integra o excluye 
de la dinámica y vida de la empresa. 
Elaboración: Martín, Humberto (s.f.). Evaluando el clima organizacional.
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1.5.1 Ambiente Laboral 
Dentro del estudio del Clima Organizacional existe un factor que determina también, el 
éxito o fracaso de una organización, el Ambiente Laboral. Se precia una diferenciación entre 
ambiente y clima. 
“El clima es una variable que media entre la estructura, procesos, metas y objetivos de la 
empresa, por un lado y las personas, sus actitudes, comportamiento y desempeño en el trabajo, por 
otro.” (Arancibia, s.f.) 
El Ambiente es la “precepción directa o indirecta” de las características de la organización 
por parte de “los miembros que se desempeñan en ese medio ambiente y esto determina el clima 
organizacional ya que cada individuo tiene una percepción distinta del medio en que se 
desenvuelve”. (Aguilar, M., Pereyra L., Alcazar, R., 2003) 
El Ambiente Laboral bien definido y estructurado puede hacer de una organización, una 
empresa exitosa. Dedicar tiempo y recursos a evaluar y gestionar el cambio permitirá que, si los 
objetivos de una organización son producir bienes de calidad y dar un servicio diferenciado y con 
gran valor agregado, estos se cumplan a satisfacción tras una evaluación y gestión de calidad dentro 
de casa.  
                                                             
 
13 Martín, Humberto (s.f.). Evaluando el clima organizacional, disponible en 
http://www.gerenciasalud.com/art519.htm, recuperado: 21 de Mayo de 2013. 
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El Clima Laboral ha sido definido como el conjunto de percepciones y 
sentimientos compartidos que los funcionarios desarrollan en relación con las 
características de su entidad, tales como políticas, prácticas y procedimientos 
formales e informales y las condiciones de la misma, como por ejemplo el estilo de 
dirección, horarios, autonomía, calidad de la capacitación, relaciones laborales, 
estrategias organizacionales, estilos de comunicación, procedimientos 
administrativos, condiciones físicas del lugar de trabajo, ambiente laboral en 
general; elementos que la distinguen de otras entidades y que influyen en su 
comportamiento. (Departamento  Administrativo de la Función Pública, 2005, p. 
27) 
Bajo este criterio el clima laboral ha cobrado vital importancia dentro de la organización ya 
que el entorno en la que el funcionario desarrolla su actividad influirá en su desempeño y en su 
actitud de pertenencia con la empresa. Además el mejor rendimiento laboral repercutirá en el 
aumento de la productividad y el mejoramiento de servicios de la organización. 
Las empresas que mantengan una vanguardia en temas de establecimiento de relaciones 
interpersonales mantendrán una armonía superior que les permita direccionar y coordinar sus 
acciones en pos de lograr los objetivos meta. 
Según el informe de la Función Pública al que he hecho referencia en este apartado señala 
que: 
…para el desarrollo de una estrategia se deben adelantar prácticas dirigidas a la 
medición periódica del clima laboral de la entidad con el fin de conocer la 
valoración de los funcionarios con respecto a este e introducir acciones de mejora 
que aumenten su motivación y por ende los beneficios para la entidad. 
(Departamento  Administrativo de la Función Pública, 2005, p. 27)  
La nueva visión de empresa cambió el esquema de relacionamiento y dirección de las 
organizaciones así, se pasó de un esquema de dominación y verticalidad del poder  a un esquema 
más coordinado entre los miembros lo que desemboca en una colaboración mutua de toda la 
estructura organizativa. 
Esta nueva visión proporciona las capacidades humanas requeridas dentro de una empresa 
y desarrolla habilidades y aptitudes en cada individuo en particular y en todo el talento humano en 
general. 
1.6. Conclusiones Preliminares 
1. La Comunicación desempeña un rol fundamental en el génesis, vida y desarrollo de una 
organización. Entender los elementos que la componen desde las teorías que enmarcan su 
estudio y proponen modelos de análisis permite al comunicador organizacional ofrecer 
soluciones concretas a necesidades especificas que demandan las empresas modernas. 
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2. La aprehensión de la Comunicación Organizacional y la Comunicación Interna brinda el 
manejo de conceptos, herramientas y técnicas para el desarrollo de proyectos estratégicos 
que cohesionen los procesos físicos como humanos en beneficio de organizaciones 
exitosas.  
3. Implementar una Comunicación Aplicada dentro de una Organización No Gubernamental 
como Femavi, permite estructurar una cultura, una identidad e imagen corporativa solida 
en base a políticas, estrategias y procesos de comunicación eficaces que velen por el 
desarrollo humano como valor fundamental. 
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CAPÍTULO II 
DIAGNÓSTICO DE LA FUNDACIÓN FEMAVI 
2.1 Contexto Histórico de las ONG y su Presencia en Ecuador 
A partir de mediados del siglo XX el mundo experimentó un crecimiento del “fenómeno 
del voluntariado”, a saber, “personas que ponen a disposición de casusas de carácter social, 
solidario, educativo, etc. parte de su tiempo, de manera desinteresada.” (Bel Mallén, 2005, p. 
307). 
Las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) han estado presentes en los asuntos 
internacionales desde la segunda mitad del siglo XIX. En 1840 se reunió la Convención Mundial 
contra la Esclavitud que provocó la movilización internacional para acabar con el comercio de 
esclavos. Con este antecedente surgen las organizaciones sin fines de lucro u organizaciones no 
gubernamentales como se las llamó en algunas partes del mundo. (www.juridicas.unam.mx, s.f.) 
Varios autores coinciden que el aparecimiento de estas organizaciones con fines no 
lucrativos son producto de la crisis que vivió o vive el “Estado de bienestar” y el surgimiento de 
una sensibilidad mayor por el desarrollo participativo y el crecimiento de la sociedad. 
Estas organizaciones han tenido una definición variada en distintas partes del mundo 
especialmente por las características que han resaltado, así, en Norte América se las denomina por 
su extensión del impuesto de que gozan, en Gran Bretaña por su servicio que dan a la sociedad y 
contribución del voluntariado, en regiones como la latinoamericana y africana se las denomina por 
su separación del Estado y su carácter no gubernamental. Este es el caso de Ecuador donde la 
mayoría, independientemente del servicio y  función que cumplan se las cataloga como 
Organizaciones No Gubernamentales u Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC).  
Ahora las ONG se ocupan de una gran variedad de cuestiones y causas: el intercambio 
científico, la religión, la ayuda de emergencia y los asuntos humanitarios. Las Juntas Pugwash 
sobre Ciencia y Asuntos Mundiales, el movimiento internacional de los Boy Scouts, la Ayuda 
Cristiana y la Cruz Roja Internacional son algunos ejemplos de este fenómeno en crecimiento. “Si 
en 1909 había unas 200 ONGs internacionales registradas, a mediados de 1990, favorecidas por el 
rápido desarrollo de las comunicaciones globales, había más de 2.000” en el mundo. 
(www.juridicas.unam.mx, s.f.) 
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Sin embargo independientemente de la gran variedad de causas a las que se dedican, 
existen rasgos definitorios que podrían diferenciarlas de las demás organizaciones y eso es su 
vocación por dar un servicio a la sociedad, contar con personal voluntario inclusive, a veces, los 
directivos; no tener deseo de lucro, y su carácter no gubernamental. 
Realizar una aproximación a su clasificación tampoco es fácil, su gran variedad de servicio 
en causas locales como en causas globales las dispersa. Sin embargo, se las puede clasificar por su 
forma jurídica (asociación, fundación, federación, etc.), por el servicio que dan (salud, deportivas, 
comunicación, cultura, etc.) y también por los públicos a quienes van dirigidos sus esfuerzos y 
metas (mujeres, jóvenes, discapacitados, niños, etc.). Dentro de estos aspectos característicos, se 
logra hacer un acercamiento a lo que es Femavi en Ecuador: Es una Fundación no gubernamental 
que dedica su servicio a dar soporte en temas de salud a mujeres que padecen o han padecido 
cáncer, además del acompañamiento en todo el proceso a sus familias.  
Existen otras características que diferencian a las ONG de otras organizaciones o entidades 
públicas; sus valores. Compromiso, solidaridad, lealtad, respeto, entre otros. Si bien estos no son 
propios de las ONG, destacan por encima de otros y caracterizan la gestión y la comunicación de 
las mismas. 
Las ONG tienen ahora un papel más oficial que nunca en cuerpos internacionales como las 
Naciones Unidas (ONU), la Organización para la Seguridad y el Desarrollo y la Unión Europea. El 
artículo 71 de la Carta de las Naciones Unidas encarga al Consejo Económico y Social de la ONU 
(ECOSOC) que "adopte las medidas necesarias para la consulta con las organizaciones no 
gubernamentales".  
Las ONG son militantes, efectivas y disponen de un amplio apoyo económico. Su actividad 
permite los contactos y los acuerdos transfronterizos sin que los gobiernos se vean involucrados. 
Son aceptadas como parte de las relaciones internacionales y, al influir sobre las políticas 
nacionales y multilaterales, adquieren cada vez un mayor protagonismo.   
En América Latina las ONG pueden desarrollar programas de cooperación al desarrollo, la 
sanidad, la educación y el bienestar, que suelen ser tanto de carácter bilateral como realizados 
mediante el acuerdo y la participación de ONG procedentes de diversos países. 
En Ecuador, el auge de las ONG se remonta a la década de los 70. Así lo señala el Centro 
Ecuatoriano de Derecho Ambiental (CEDA) en un informe del 2011 titulado, “Situación de la 
Transparencia y Rendición de Cuentas en las Organizaciones No Gubernamentales del Ecuador”. 
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Según este informe en el país “existen 50.236 organizaciones de la sociedad civil, 
encontrándose la mayoría en Pichicha (10.108), Guayas (8.324) y Manabí (4.162).” (Arias, 2011, 
p. 55) 
La evolución de la sociedad civil en el Ecuador toma fuerza a partir de los años70, 
cuando algunas OSC, junto a la cooperación internacional, apoyan el surgimiento 
de varios movimientos sociales que deseaban incidir en el desarrollo del país, 
dando paso a las primeras instituciones de defensa de derechos humanos, equidad, 
mujeres, medioambiente, entre otros temas. Esto fomentó que los conceptos de 
democracia y desarrollo tomen fuerza y entren en el debate público. 
En los años 80 las OSC toman un rol más activo, buscando su legitimidad y 
fortalecimiento institucional, pero no es sino hasta los 90 cuando realmente la 
sociedad civil pone en evidencia la necesidad de trabajar conjuntamente en redes y 
colectivos que faciliten la consecución de sus objetivos. Estas redes entre OSC 
comienzan a producir buenos resultados en cuanto a conquistas sociales; es un 
período de reivindicación de varios movimientos sociales: mujeres, ambientalistas, 
derechos de la niñez y adolescencia y el movimiento indígena, que ganan espacio 
de representación en el campo político. Sin embargo, también se crean divisiones 
profundas entre la sociedad civil y sus relaciones con el Estado y la empresa 
privada, dificultando el trabajo conjunto. (Arias, 2011, p. 23)  
Según este informe, la Constitución del Ecuador de 1998 jugó un papel importante que 
permitió algunos procesos participativos por parte de la ciudadanía lo que potenció el desarrollo 
local y la gobernabilidad impulsada en particular por los gobiernos locales y los colectivos 
ciudadanos. (Arias, 2011) 
A pesar de la existencia, desde hacía más de 30 años, de las organizaciones civiles en 
Ecuador no es sino hasta el año 2006 cuando la Fundación Esquel y la Alianza Mundial para la 
Participación Ciudadana (CIVI-CUS) presentaron un estudio técnico  titulado: “La sociedad civil 
en el Ecuador: Una sociedad civil eficaz más allá de sus debilidades.”, que arrojó los primeros 
datos estadísticos cuantitativos y cualitativos de las OSC en el país.  
Este estudio advertía de la excesiva dependencia de las ONG a los recursos externos de 
financiación, los bajos niveles de madurez organizativa y la excesiva confianza en relaciones 
personales, antes que institucionales con aliados clave del Estado y los medios informativos. 
Concluía que estos son factores que contribuyen a trabar la eficacia y la sostenibilidad de la 
mayoría de ONG. 
Sumado a estas trabas, en la actualidad las organizaciones civiles se enfrentan a restrictivas 
normas legales que obstaculizan aún más su labor. 
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A partir de 2008, la regulación de las organizaciones de la sociedad civil han venido 
experimentando una serie de cambios importantes que influyen directamente en el que hacer de las 
organizaciones y en sus relaciones con el Gobierno. 
En el Referendo del 28 de septiembre de 2008 se aprobó la Constitución del Ecuador 
vigente, en la que se destaca la incorporación de numerosos mecanismos de participación 
ciudadana y protección de derechos. El artículo 96 reconoce expresamente: 
…todas las formas de organización de la sociedad como expresión de la soberanía 
popular para desarrollar procesos de autodeterminación e incidir en las decisiones y 
políticas públicas y en el control social de todos los niveles de gobierno, así como 
de las entidades públicas y de las privadas que presten servicios públicos. Las 
organizaciones podrán articularse en diferentes niveles para fortalecer el poder 
ciudadano y sus formas de expresión; deberán garantizar la democracia interna, la 
alternabilidad de sus dirigentes y la rendición de cuentas.
14
 
A pesar de lo expuesto por la Carta Magna, unos meses antes, el 25 de marzo de 2008, el 
presidente Rafael Correa emitió el Decreto Ejecutivo No. 982 que modificó el reglamento para la 
aprobación, control y extinción de personas jurídicas de derecho privado con finalidad social y sin 
fines de lucro. 
El documento presentó un carácter altamente discrecional y restrictivo, imponiendo 
nuevos obstáculos a las OSC que buscan su personería legal y limitando derechos 
como la libertad de asociación, reunión y expresión, claves para el funcionamiento 
y eficacia de nuestro sistema democrático. 
El documento también expande las razones aceptables para disolver una OSC, 
aumentando enormemente la discrecionalidad de funcionarios del Gobierno para 
aplicarlas. Más aún, el documento elimina hasta las más mínimas limitaciones 
existentes sobre los tipos de información que los ministerios pueden exigir de las 
OSC legalmente registradas y se imponen restricciones financieras para que éstas 
puedan obtener personería jurídica. 
El decreto mencionado y algunos más que se emitieron posteriormente, 
preocuparon al sector de OSC, produciendo las más diversas reacciones. Algunas 
organizaciones optaron por demandar la inconstitucionalidad del decreto, otras 
decidieron impulsar la conformación del Colectivo de Organizaciones de la 
Sociedad Civil, con el propósito de promover un diálogo entre las OSC y el Estado 
ecuatoriano. (Arias, 2011, p. 26) 
El Decreto dispone además, la creación del Registro Único de Organizaciones de la 
Sociedad Civil (RUOSC), que consiste en una base de datos pública, en donde consta la 
información de estas organizaciones: detalle de la población atendida, cobertura geográfica, costos 
de sus actividades, fuentes de financiamiento, perfil profesional de sus directivos, indicadores de 
                                                             
 
14 Constitución de la República del Ecuador, 2008. Art. 96. 
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eficiencia, eficacia y calidad, y la designación del titular de la auditoría. (Decreto 982, 28 de marzo 
de 2008) 
Esta iniciativa puede resultar positiva, pero en la práctica existen muchas dificultades 
operativas para el registro, que han motivado continuas ampliaciones de plazo. El último Decreto, 
el 016, expedido en junio 2013 reforzó las políticas restrictivas para las organizaciones y dio un 
lapso de registro a las ONG de 365 días, hasta junio del 2014 y, al no concretarse en el plazo 
establecido se extendió por 180 días más, que vence en diciembre del 2014. 
Con estos antecedentes y serie de decretos presidenciales destinados a organizar la gestión 
de las instituciones públicas respecto a sus relaciones con las ONG y además cambiar totalmente la 
forma en que se regula al sector, las relaciones entre las organizaciones civiles y el Estado 
ecuatoriano se han debilitado al punto que, es necesario la implementación de diálogos y otros 
mecanismos cohesionadores que garanticen la existencia de las ONG en el país. Es imperante que 
las ONG empiecen a “mirarse “desde adentro” y comenzar a debatir no solo las regulaciones por 
parte del Estado, sino su propia situación respecto a los objetivos que las impulsan, los resultados 
que se producen y la manera de actuar conjuntamente con el Estado en el desarrollo del país.” 
(Arias, 2011, p. 28) 
El Ecuador se encuentra en un momento de cambios y estos involucran a las ONG. Desde 
el marco de la comunicación se generan muchos retos por delante y, en particular un desafío 
interno de atención permanente de cómo componen su estructura, funcionamiento y procesos para 
el cumplimiento de sus metas y satisfacción de sus públicos.  
La comunicación guarda una estrecha relación e importancia en las organizaciones no 
gubernamentales. Se afirma que: 
Las organizaciones no lucrativas, por su gran actividad, su flexibilidad y cercanía al 
usuario, valoran sobre todo la comunicación interpersonal y los canales informales de 
comunicación. Sin embargo, prestan poca atención a la gestión de la comunicación interna, 
y no suelen elaborar planes concretos. (Bel Mallén, 2005, p. 311) 
Es necesario entonces prestar atención a la gestión de la comunicación interna dentro de 
una ONG para establecer una sinergia exitosa entre los objetivos de la empresa y el desarrollo de 
sus colaboradores. La comunicación en una ONG, en especial en tiempos de una “sociedad de la 
información” con avidez a las nuevas tecnologías y cercanías, reviste importancia al estudio de la 
comunicación en general, y la comunicación interna en particular como es el caso de este trabajo. 
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Mantienen una presencia creciente en Internet, y son ágiles para incorporar las ventajas de 
las nuevas tecnologías. Muestran interés por estar presentes en la opinión pública mediante 
incipientes –o bien constituidos– gabinetes de comunicación. Y están muy abiertas a la 
colaboración con instituciones públicas y privadas para la realización de proyectos 
conjuntos o para captar fondos. Realmente se puede decir que son verdaderos laboratorios 
de comunicación, organizaciones que por su propia naturaleza viven para comunicar. (Bel 
Mallén, 2005, p. 311) 
2.1.1 Ubicación y Contexto Histórico de Femavi en Ecuador  
La Fundación Ecuatoriana Más Vida (Femavi), es una organización privada, no 
gubernamental, y sin fines de lucro, reconocida legalmente por el  Ministerio de Inclusión 
Económica y Social (MIES),  a partir del 2 de Mayo del 2012, mediante Acuerdo Ministerial  No. 
00006. 
Dentro de la historia de la Fundación hay un caso de lucha y triunfo frente al cáncer, este se 
instituye en el motivo de creación de la Fundación. Su directora, la Sra. Verónica Duque, fue una 
paciente que padeció cáncer, esta experiencia la impulsó a dar su ayuda a través de una iniciativa 
no gubernamental que apoye a pacientes y familiares que padecen la misma enfermedad. 
En este contexto Femavi cuenta con servicios que cubren por ejemplo, los gastos de 
transporte y tratamientos a través de programas de ayuda social como: “El programa de educación 
continua” destinado a la educación en prevención y diagnóstico temprano.  
La Fundación busca reducir la mortalidad por cáncer educando a la comunidad en entornos 
con pocos recursos o donde no hay acceso a programas de detección. En estos sectores de la 
población la mayoría de los signos y síntomas no se diagnostican de manera temprana o se lo hace 
en fases muy avanzadas donde la supervivencia es reducida. 
La fundación esboza en su sitio web el principal factor que condujo a su creación: 
La cifra ubica al cáncer como la segunda causa de muerte en el Ecuador, después 
de las enfermedades cardiovasculares. En 2006 fue la tercera. Según la OMS 40% 
de casos se pueden prevenir mediante programas de educación y acceso a 
tratamientos oportunos y de calidad. (www.femavi.org) 
Para cumplir con este cometido de educación continua Femavi cuenta con un equipo 
conformado por personas comprometidas con la labor social. Femavi está conformada por 31 
personas que laboran en la organización, este número es variable porque en su mayoría está 
conformado por voluntarios, 15 en total. Ellos cumplen diferentes actividades dentro de Femavi, 
como el acompañamiento, la motivación, la logística en eventos, entre otras actividades. En su 
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mayoría este voluntariado está conformado por expacientes o familiares de ellos, jóvenes 
secundarios o universitarios que dedican su tiempo libre a la ayuda social. 
El directorio está presidido por u fundadora la Sra. Verónica Duque, que cumple el cargo 
de presidenta, además de un vicepresidente, el Sr. Miguel Molina Velasco, y un gerente de 
proyectos, Cristina Reyes Ullauri. 
Dentro de lo colaboradores de Femavi está un equipo de reconocidos profesionales con 
varias especialidades que ayudan en la detención temprana del cáncer y brindan información 
relevante sobre los síntomas y señales de alerta. Entre este equipo se cuenta con: dos médicos 
oncólogo clínicos, un mastólogo, un cirujano plástico, un nutricionista, un psicólogo y un 
motivador. 
El resto del equipo que integra Femavi lo conforman colaboradores permanentes que 
cumplen actividades en el departamento de comunicación, en el área administrativa y en la 
representación en otras provincias. 
Según datos estadísticos del Instituto Nacional de Estadísticas y Censo (INEC), los tipos de 
cáncer más frecuentes en Ecuador son: 
Grafico # 12: Tipos de cáncer más frecuentes en Ecuador 
Elaboración: Femavi  (www.femavi.org) 
Sensibles ante estas cifras, nace Femavi decidido a acompañar a los pacientes 
oncológicos en un sistema de salud complejo donde se carece de programas de 
educación y acompañamiento al paciente catastrófico, sus familiares y/ o 
cuidadores y en el cual mueren por falta de acceso oportuno a hospitales muchas 
veces lejanos de su lugar de residencia, medicinas, tratamientos de vanguardia y 
una guía cálida de cómo hacerle frente a la enfermedad en medio de crisis sociales, 
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económicas y emocionales reclamando derechos humanos y constitucionales 
fundamentales en defensa de la salud. 
Los principales pilares del accionar de Femavi son la educación, la asistencia al 
paciente oncológico y la defensa de sus derechos. Nuestro trabajo está encaminado 
hacia la prevención, la educación y soporte en tratamiento médico, psicológico y 
emocional tanto al paciente como a su familia, cuidadores y su entorno en general. 
(www.femavi.org) 
El cáncer es una de las principales causas de muerte en todo el mundo; Según datos de la 
Organización Mundial de la Salud, en 2012 causó 8,2 millones de defunciones. Los que más 
muertes causan cada año son los cánceres de pulmón, estómago, hígado, colon y mama. Los tipos 
de cáncer más frecuentes son diferentes en el hombre y en la mujer. 
«Cáncer»  es un término genérico que designa un amplio grupo de enfermedades 
que pueden afectar a cualquier parte del organismo; también se habla de «tumores 
malignos» o «neoplasias malignas». Una característica del cáncer es la 
multiplicación rápida de células anormales que se extienden más allá de sus límites 
habituales y pueden invadir partes adyacentes del cuerpo o propagarse a otros 
órganos, proceso conocido como metástasis. Las metástasis son la principal causa 
de muerte por cáncer. (Organización Mundial de la Salud, Febrero 2014) 
Aproximadamente un 30% de las muertes por cáncer son debidas a cinco factores de riesgo 
conductuales y dietéticos: índice de masa corporal elevado, ingesta reducida de frutas y verduras, 
falta de actividad física, consumo de tabaco y consumo de alcohol. 
El consumo de tabaco es el factor de riesgo más importante, y es la causa más del 20% de 
las muertes mundiales por cáncer en general, y alrededor del 70% de las muertes mundiales por 
cáncer de pulmón. (Organización Mundial de la Salud, Febrero de 2014) 
Los cánceres causados por infecciones víricas, tales como las infecciones por Virus de las 
Hepatitis B (VHB) y C (VHC) o por Papiloma Virus Humanos (PVH), son responsables de hasta 
un 20% de las muertes por cáncer en los países de ingresos bajos y medios. 
Más del 60% de los nuevos casos anuales totales del mundo se producen en África, Asia, 
América Central y Sudamérica. Estas regiones representan el 70% de las muertes por cáncer en el 
mundo. 
Se prevé que los casos anuales de cáncer aumentarán de 14 millones en 2012 a 22 millones 
en las próximas dos décadas. (Organización Mundial de la Salud, Febrero 2014) 
En el Ecuador, el cáncer tiene una incidencia creciente, por lo que ocupa la segunda causa 
de mortalidad general después de las enfermedades cardiovasculares, según datos del Anuario de 
Estadísticas vitales del Instituto Nacional de Estadística y Censo 2013. 
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Datos arrojados por el INEC señalan que en el año 2012 en Ecuador se detectaron 1.837 
nuevos pacientes con cáncer y se realizaron 13.092 egresos hospitalarios solamente del MSP 
(Anuario de Estadísticas Vitales del INEC, 2013). 
Según datos del Ministerio de Salud Pública (MSP) en el 2013 un total de 28.229 pacientes 
fueron referidos a los 6 núcleos de la Sociedad de Lucha contra el cáncer (SOLCA) a nivel 
nacional. Se proyecta que para el 2017 se refieran a más de 33 mil pacientes, es decir un 
incremento del 5% anual. 
Por citar, uno de los cánceres más frecuentes entre las mujeres de nuestro país es el cáncer 
de mama, 30 de cada 100,000 personas son diagnosticadas con esta enfermedad cada año y casi la 
mitad de ellas en etapas avanzadas de la enfermedad, lo cual disminuye las posibilidades de 
curación y supervivencia. 
Durante el año 2011, se realizaron en el Ministerio de Salud Pública 448.350 consultas de 
detección oportuna de cáncer de mama. Esta enfermedad sigue siendo la tercera causa de muerte 
por cáncer en las mujeres del Ecuador. 
2.2 Valores y Estructura Organizacional de Femavi 
Femavi es una organización sin fines de lucro que basa su trabajo de manera especial en el 
voluntariado. Gran parte de quienes conforman la empresa realizan actividades de apoyo a 
pacientes de manera desinteresada. 
La organización está regida por valores que guían su accionar: 
Valores 
 Calidez y calidad 
 Compromiso social 
 Transparencia 
 Ética 
 Equidad 
Organigrama 
Femavi no posee un diseño de organigrama, por lo que se establece el siguiente para 
graficar la distribución de cargos y funciones dentro de la organización en la actualidad. En el 
Capítulo III de esta investigación, dentro del Plan de Medios y la propuesta del Director de 
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Comunicación (Dircom) estratégico para Femavi, se plantea un organigrama funcional para la 
organización.  
Gráfico # 13: Organigrama de Femavi 
 
Elaboración: Bayron Manzaba 
 
Las instalaciones de Femavi están  ubicadas en el norte de la ciudad de Quito, entre las 
calles Isla Seymour y Tomás de Berlanga. 
Femavi también tiene representación en las ciudades de Guayaquil y Manta (costa del 
Ecuador) donde aparecen números de teléfonos como principal medio de contacto con los pacientes 
y familiares a los que atiende.   
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Grafico #14: Ubicación de Femavi en Quito 
 
Elaboración: Femavi (Google Maps) 
 
2.2.1 La Comunicación Interna en Femavi 
Es necesario establecer la situación actual de la comunicación, al desarrollo de un plan de 
comunicación interna. La realidad de Femavi se verá expuesta con mayor detalle al utilizar las 
herramientas del prediagnóstico; sin embargo, es necesario adelantar una respuesta a las siguientes 
cuestiones: 
¿Cómo percibe la comunicación Femavi? 
¿Qué importancia tiene la comunicación interna en Femavi? 
¿Existe un departamento de comunicación y cuál es el rol y funciones que desempeña? 
¿Cuáles son los contenidos de sus mensajes? 
Bell Mallen señala en su texto “Comunicar para crear valor” que las ONGs “por su gran 
actividad, su flexibilidad y cercanía al usuario, valoran sobre todo la comunicación interpersonal 
y los canales informales de comunicación. Sin embargo, prestan poca atención a la gestión de la 
comunicación interna, y no suelen elaborar planes concretos.” (Bel Mallén, 2005, p. 311). 
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2.2.2 Misión y Visión Corporativa 
Misión: 
Somos una organización privada sin fines de lucro que aporta soluciones al 
paciente oncológico adulto y adulto mayor así como a su entorno; brindando 
asistencia, acompañamiento y educación, para elevar su expectativa y calidad de 
vida, mediante la generación de sinergias con los actores involucrados. 
(Femavi.org) 
Visión 
“Ser un referente positivo frente a la problemática de cáncer.” (www.femavi.org) 
2.2.3 Objetivos Corporativos  
Objetivos de Femavi 
 Construir sinergias con organizaciones nacionales e internacionales tanto 
públicas como privadas. 
 Promover el desarrollo de políticas públicas y un marco regulatorio adecuado 
que garantice el cumplimiento de los derechos de personas que presenten la 
enfermedad catastrófica del cáncer. 
 Velar por el cumplimiento de los derechos y deberes de los pacientes 
oncológicos. 
 Implementar programas y proyectos de apoyo a pacientes víctimas del cáncer. 
 Promover la capacitación tanto de pacientes y familiares como de médicos y 
enfermeras y demás personeros de la salud relacionados con el tema del cáncer. 
(Femavi.org)  
2.2.4 Políticas y Estrategias  
Femavi carece de una planificación estratégica que guíe  las acciones de la organización.  
La falta de un plan operativo que defina las políticas de acción y lineamientos de la 
organización acarrea que Femavi actúe en base a objetivos generales desarrollados en el día a día.  
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2.3 Desarrollo, Aplicación y Presentación de datos de Femavi 
2.3.1 La Encuesta 
Para el diagnostico más profundo de la situación actual de la organización aplicamos una 
encuesta elaborada con los aportes y datos arrojados por las entrevistas. 
Además la encuesta se elaboró para atender las necesidades de comunicación interna de 
Femavi. Las preguntas además de los aportes de las entrevistas atienden a las necesidades de 
conocer la interacción de los colaboradores internos con el departamento de comunicación y sus 
medios para la difusión de información. 
También se busca con esta encuesta elaborar la base para la propuesta de soluciones dentro 
del plan de comunicación interna a las cuatro variables planteadas en la metodología y objetivos de 
esta investigación: Comunicación (emisor, mensaje, código, canal, receptor), Cultura 
organizacional (valores, identidad y pertenencia), Clima organizacional (actitudes, reacciones y 
comportamientos) y Ambiente laboral (Compañeros, Jefes, espacio y el conjunto de las anteriores 
variables). 
2.3.2 Selección de la Muestra 
Femavi cuenta con una población de 31 personas que conforman el 100 por ciento de su 
planta total, divididas de la siguiente manera: 
Tabla # 3: Planta total de Femavi 
Área/Departamento Cargo / función Total 
Directivos Presidencia, Vicepresidencia, Gerente de proyectos. 3 
Colaboradores 
permanentes 
Secretaría, Vocalía, Comunicación,  Representación en 
otras provincias. 
6 
Médicos colaboradores Cirujano Plástico, Oncólogo Clínico (2), Mastólogo,  
Nutricionista, Motivador, Psicólogo 
7 
Voluntarios 
Expacientes, familiares, personas de la sociedad en 
general. 
15 
  Total 31 
Elaboración: Byron Manzaba 
La selección de la muestra se elaboró bajo el criterio de que Femavi tiene una "población 
finita" y su clasificación se hizo con un Muestreo Simple al Azar. Este tipo de muestreo permite a 
todos quienes conforman un universo de elementos tener las mismas probabilidades de ser 
escogidos para conformar la muestra.  
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Para estimar el tamaño de la muestra o número de encuestas por realizar se usó una 
herramienta disponible en línea y basada en cálculos en Excel con los siguientes datos: tamaño de 
la población (N), el nivel de confianza deseado para los resultados (Z) y el margen de error 
permitido/deseado (E) y la varianza muestral (G2). La fórmula es: 
=+SI.ERROR(G2/((E^2)/(Z^2)+(G2/N));0) 
Tabla #4: Tamaño la Muestra 
Muestra Población Finita 
 
  Nivel de Confianza   
     90% 92% 95% 97% 99%     
    1,64 1,75 1,96 2,17 2,57     
Se eligió un nivel de confianza de 95%, equivalente al 1.96 
                  
      Tamaño de la Población (N) 31       
      Nivel de Confianza ( Z ) 1,96       
      Varianza Muestral (Ϭ2) 0,25       
      Error Muestral ( E ) 14,0%       
                  
      Tamaño de Muestra (n) 19 
 
    
                  
Elaboración: Luna Consultores
15
 
La muestra para la aplicación  de la encuesta es de 19 personas equivalente al 61 por ciento 
de la población total de Femavi. La población de la muestra se divide de la siguiente manera: 
Tabla # 5: División de la muestra 
Área Muestra 
Directivos 3 
Colaboradores permanentes 3 
Médicos 3 
Voluntarios 10 
Total 19 
 Elaboración: Bayron Manzaba 
                                                             
 
15 Luna Consultores. Investigación de Mercadeo & consultoría. [En línea] disponible en 
http://www.lunaconsultores.com/download/Calculadora%20de%20margen%20de%20error%20y%20muestra
.xlsm Acceso 13 de octubre del 2013 
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"El margen de error es un cálculo estadístico que los encuestadores informan junto con los 
resultados de sus encuestas. El margen de error básicamente dice qué tan precisos son los 
resultados de una encuesta". 
Para calcular el margen de error se usó una herramienta disponible en línea y basada en 
cálculos en Excel con los siguientes datos: tamaño de la muestra (n), tamaño de la población (N), el 
nivel de confianza (Z) y varianza muestral (S2). La fórmula es: =+RAIZ((S2*Z^2)*(1/n-1/N)) 
Tabla # 6: Margen de Error 
Margen de Error 
 
  Nivel de Confianza   
     90% 92% 95% 97% 99%     
    1,64 1,75 1,96 2,17 2,57     
Se eligió un nivel de confianza de 95%, equivalente al 1.96 
                  
      Tamaño de la muestra (n) 19       
      Tamaño de la Población (N) 31       
      Nivel de Confianza ( Z ) 1,96       
      Varianza Muestral (S2) 0,25       
                  
      Margen de error ( E ) 14,0%       
                  
Elaboración: Luna Consultores 
2.3.3 Elaboración de la Encuesta 
Según la “Escala de Likert”16 la encuesta se estableció con cinco opciones de respuesta que 
se definen en preguntas cerradas, con posibilidad de calificación: (a) Siempre, (b) casi siempre, (c) 
algunas veces, (d) casi nunca y (e) nunca. 
Existen preguntas semiabiertas, es decir el encuestado tiene una o más opciones de 
respuestas según su criterio y afinidad. 
Finalmente las preguntas tienen la opción de añadir otras respuestas o comentarios donde el 
encuestado puede expresar su opinión o parecer. 
                                                             
 
16 "La principal ventaja que tiene es que todos los sujetos coinciden y comparten el orden de las 
expresiones. Esto se debe a que el mismo Likert  (psicólogo creador de esta escala) procuró dotar a los grados 
de la escala con una relación de muy fácil comprensión para el entrevistado". Escala de Likert.[En línea] 
disponible en http://www.ict.edu.mx/acervo_bibliotecologia_escalas_Escala%20de%20Likert.pdf 
Recuperado el 13 de febrero del 2013 
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Tras la tabulación de resultados hecha en el programa Excel se presenta un resumen de las 
variables establecidas en la metodología de este trabajo: 
 Comunicación 
 Cultura Organizacional 
 Clima Organizacional 
 Ambiente laboral 
2.3.4 Tabulación de la Encuesta (Resultados)
17
 
Gráfico #15: ¿Identifica de quién o quienes provienen los mensajes internos de la 
empresa? 
 
La respuesta de los encuestados muestra una falta de identificación en los mensajes en 
especial aquellos que son de información más general. Así un 47 por ciento señala que no identifica 
de qué área o persona proviene el mensaje. Esto dificulta una respuesta inmediata o a su vez una 
acción oportuna. 
En el departamento de comunicación se señala que la información de carácter urgente se 
comunica con mensajes adicionales como “responder”, “urgente” y está mayormente “dirigida 
entre públicos objetivos o cerrados” como los directivos. De ahí que podamos ver en los datos 
obtenidos que un 21 por ciento “siempre” identifica quien remite la información y un 16 por ciento 
“casi siempre”.  
En otro lado, y con un porcentaje igual al “casi siempre” están quienes encuentran una 
dificultad para identificar quien envía información en Femavi,  así, los que “casi nunca” saben 
quién remite los mensajes suman un 16 por ciento. (Ver gráfico 15). 
                                                             
 
17 La tabulación de los datos se realizó en Excel. 
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Gráfico #16: ¿Son claros los mensajes que recibe? 
 
Dentro de la información que emite Femavi existen, según sus directivos, niveles de interés 
y los mensajes están diseñados conforme a eso. Tal vez, esa sea una de las causas por la que la 
mayoría de los encuetados afirman que una gran cantidad de mensajes no son “claros” y hace que 
pierdan la relevancia. 
Existe un número considerable de personas que consideran que los mensajes son  
“siempre” claros, un 21 por ciento que se podría sumar al cinco por ciento, de quienes consideran 
que “casi siempre” los mensajes son claros. 
Sin embargo, un porcentaje bastante alto se debate entre la postura del “casi nunca”, el 21 
por ciento aún se le dificulta la comprensión de los mensajes que se emiten. Esto podría estar  
ocasionando un ruido innecesario que dificulta la fluidez de la comunicación interna dentro de 
Femavi. A su vez esto sería motivo de un ambiente poco favorable para el desarrollo de objetivos 
que coadyuven al crecimiento de la organización. (Ver gráfico 16).  
 
 
 
 61 
Gráfico #17: ¿Son oportunos (en el momento indicado) los mensajes que recibe? 
 
La falta de actualización de los mensajes queda evidente tanto en la entrevista realizada en 
este proceso investigativo como en los datos arrojador por la encuesta. El 63 por ciento de los 
participantes señaló que los mensajes llegan en el momento oportuno solo “algunas veces”. 
El 11 por ciento señala que “siempre” son oportunos. A su vez el 26 por ciento restante 
considera que los mensajes “casi siempre” son oportunos. 
Esta falta de precisión en los tiempos de llegada de los mensajes estaría ligada a los 
problemas de actualización de las carteleras, a la falta de ingreso permanente a los recursos 
tecnológicos o la falta de una adecuada estrategia de difusión lo que hace que los mensajes y por 
ende la información relevante de Femavi pierda validez, tal vez no en el contenido, pero sí en el 
tiempo.  
Se puede afirmar que la insatisfacción, si sumamos los “algunas veces” y los “casi 
siempre” en la recepción de los mensajes llega a un 89 por ciento de todo los encuestados. 
Femavi tiene permanentemente la dura labor de diseñar una estrategia de actualización y 
mejoramiento de los canales por donde se difunden los mensajes, sean estos relevantes o no, a 
todos los colaboradores internos de la organización. (Ver gráfico 17). 
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Gráfico #18: ¿Recibe información de actividades que desarrolla Femavi? 
 
Nuevamente Femavi se enfrenta a un reto en el desarrollo elaboración y contenidos de sus 
mensajes. La información que contienen sus mensajes y la concerniente a actividades propias de la 
empresa con sus colaboradores internos solo en un 16 por ciento “siempre” informa. Un 21 por 
ciento de lo colaboradores señala que “casi siempre” Femavi informa sobre las actividades que 
desarrolla. 
De otro lado están quienes se ven excluidos de esta información o solo les llega cierta parte 
de la información sobre las actividades de la organización. Un alto y como mayor porcentaje, el 53 
por ciento, considera que Femavi difunde “algunas veces” información relacionada con sus 
actividades. 
A esto se le podría sumar el 10 por ciento de quienes consideran rotundamente que “casi 
nunca” reciben información sobre las actividades de Femavi. 
Al parecer el contenido de los menajes que se elaboran en Femavi tampoco está 
cumpliendo con una estrategia diseñada y están siendo resueltos en el día a día y conforme a las 
necesidades que se presentan en el camino de la organización. (Ver gráfico 18). 
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Gráfico #19: ¿Accede a información relacionada con su trabajo? 
 
Los índices porcentuales en esta pregunta se reparten en varias opciones con diferentes 
valores. Así, tenemos que el 10 por ciento de los encuestados señalan que “siempre” reciben 
información relacionada con su trabajo. Un 21 por ciento afirman recibir “casi siempre” 
información sobre su trabajo. Tal vez,  este tercio de la población encuestada recibe capacitación 
continua y la información que le llega a través de los canales le permite estar al día con las labores 
que desempeña. 
El 11 por ciento señala que “algunas veces” accede a información relacionada con su 
trabajo, Femavi carece de información o un compendio de literatura referente a varias 
problemáticas que aborda. Esta existe solo entre los directivos o los médicos especialistas.  
Un alto porcentaje, el 42 por ciento, dice que “casi nunca” recibe información pertinente a 
su trabajo y un 16 por ciento señala que “nunca” accede a este tipo de información. 
Nuevamente la elaboración de los mensajes y una política más abierta en acceso a 
información de interés público es el reto que se presenta en la elaboración de un plan estratégico 
dentro de Femavi. (Ver gráfico 19). 
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Gráfico # 20: ¿A través de quién recibe la información relacionada con su trabajo? 
 
Los directivos cumplen un papel importante en el traspaso de información relevante sobre 
el trabajo que se desempeña en Femavi. Un 16 por ciento de los encuestados señala que recibe 
información relacionada con su trabajo a través de la alta gerencia (directivos). 
Un 42 por ciento dice recibir información a través del jefe inmediato siendo el transmisor 
de mayor volumen dentro de Femavi. 
Los compañeros de trabajo también son un canal con un alto porcentaje en transmisión de 
información, un 37 por ciento señala que lo hace a través de ellos. Los medios no son el canal 
usado para transferir información de este tipo según los datos arrojados. 
Un cinco por ciento señala no recibir información por ninguno de los anteriores y al tener 
abierta la opción de señalar otra opción se limitan a no contestar. 
Dentro de este abanico de canales Femavi se enfrenta a problemas futuros o que ya pueden 
estar sucediendo como son, no tener un vocero oficial interno, el compartir información entre 
compañeros puede degenerar en rumor, falta de coordinación entre actividades al ser varios los 
canales que se usan para difundir información. Y finalmente el desaprovechamiento de una 
herramienta existente en la organización como los medios (carteleras, correos, reuniones) para 
difundir información y controlar la información que circula dentro de Femavi. (Ver gráfico 20). 
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Gráfico # 21: ¿Considera que tiene un jefe asequible y dispuesto al diálogo? 
 
Esta es una valoración positiva en voz de los directivos y del departamento de 
comunicación. Los encuestados consideran que “siempre” los jefes están dispuestos al diálogo en 
un 58 por ciento. Esto coadyuva a detectar problemas que se presentan dentro de la organización y 
dar una solución oportuna. 
Además, el 42 por ciento de los participantes de la encuesta señalan que “casi siempre” los 
jefes son asequibles y están dispuestos al diálogo. Esto hará que estén abiertos a la opinión de los 
colaboradores internos y no haya resistencia al cambio de estrategias que se implementen en la 
organización.  
Es una fortaleza que la política de apertura al diálogo permanente esté direccionada, con el 
ejemplo, desde la alta gerencia de la organización. Los colaboradores internos de menor jerarquía 
valorarán esto y les será fácil someterse a las direcciones y objetivos en pos del beneficio personal 
y de Femavi. (Ver gráfico 21). 
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Gráfico # 22: ¿Conoce la estructura y los medios de comunicación interna que posee 
Femavi? 
 
El reto de Femavi será revertir esta tendencia de desconocimiento mayoritario de los 
canales de comunicación por donde transita la información de la organización, pues un 79 por 
ciento de los encuestados no conoce la estructura y medios internos que posee Femavi. 
Según los miembros del departamento de comunicación lo que probablemente existe “es 
que todos conozcan que existen carteleras, el acceso a teléfonos, a correos electrónicos” pero no se 
les da “el uso permanente y adecuado”. 
El 21 por ciento sabe de la existencia de estos y les da uso permanente. Nuevamente volver 
atractivo e interesante un canal y a su vez otorgar la importancia que estos juegan dentro de la 
organización es el desafío de Femavi. 
El dar uso permanente, adecuado y mantener actualizado estos sitios y difundir entre los 
colaboradores su uso beneficiará las acciones que tome la organización para beneficiar al público 
interno y beneficiar los proyectos que esta desarrolle. (Ver gráfico 22). 
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Gráfico # 23: ¿Le gusta el diseño de los canales de comunicación existentes en 
Femavi? 
 
El momento de realizar la encuesta ocurrió que los participantes dudaron y pidieron ayuda 
al facilitador para comprender qué se consideraba como canal de comunicación interno. De ahí la 
tendencia a valorar el diseño de los existentes de la siguiente manera: 
Un 53 por ciento valoró en “algunas veces” atractivo el diseño, es decir un poco más de la 
mitad  coincide que no “siempre” son atractivos. El reto del departamento y las estrategias que 
elabore es dar “vida” a los canales y volverlos amigables para los colaboradores internos. 
 Un 47 por ciento por otro lado considera que “casi siempre” son atractivos. Aquí se valoró 
el mensaje que llega a los correos electrónicos y los afiches que se colocan en las carteleras. 
Aun así Femavi necesita no solo hacer atractivo el mensaje que difunde sino hacer el canal, 
por el cual difunde este mensaje, atractivo para los colaboradores internos y así se aproveche el 
mensaje y se consigan los objetivos trazados. (Ver gráfico 23). 
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Gráfico # 24: ¿La información transmitida a través de los canales de comunicación es 
atractiva? 
 
Existe una tendencia marcada a calificar con una inclinación negativa la construcción de 
los mensajes que difunde Femavi. Un 63 por ciento de los encuestados señaló que “algunas veces” 
la información es atractiva. 
Un 32 por ciento dijo que “casi siempre” es atractiva y un cinco por ciento decidió afirmar 
que “casi nunca” es atractiva. 
Como se destacó en el análisis de la pregunta anterior Femavi tiene el reto de hacer dos 
cosas a la par: elaborar canales atractivos y elaborar menajes atractivos. 
Si la estrategia de comunicación logra unificar estos dos criterios y hacer que el cliente 
interno tenga una valoración positiva la información que difunda se aprovechara de mejor manera y 
cumplirá su cometido para el que fue elaborada. (Ver gráfico 24). 
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Gráfico # 25: ¿Usted prefiere enviar información a sus compañeros a través de…? 
 
El 63 por ciento del público interno de Femavi opta por el mensaje voz a voz y se reafirma 
la valoración que hicieran en el gráfico seis donde se optaba como segunda opción la transferencia 
de información a través de los compañeros de trabajo.  
Un 21 por ciento prefiere el uso de herramientas tecnológicas como el correo electrónico y 
un 16 por ciento opta por el uso del teléfono. 
Cabe destacar que el uso de las carteleras, a pesar de su existencia, no aparece como una 
opción y probablemente este dato esté ligado a su falta de actualización y lo poco atractivo de la 
herramienta dentro de la organización. 
Es otro reto para Femavi impulsar el uso de herramientas existentes y que contribuyen a 
una mejor difusión de la información y a su vez se constituyen en canales oficiales de la estructura 
organizativa para el beneficio del público interno y el avance de la organización. 
A su vez, y a la par, se debe mejorar estos canales existentes y preferidos por los clientes 
internos para así establecer una comunicación interna más acorde a la cultura organizacional de 
Femavi. (Ver gráfico 25). 
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Gráfico # 26: ¿Cuál considera que es el medio más eficaz para recibir información? 
 
Existe una marcada tendencia a preferir el contacto personal. Un 37 por ciento opta por 
recibir información a través de las reuniones que realiza Femavi. Seguido por un 21 por ciento de 
encuestados que prefiere los eventos o actos masivos para recibir información general del 
desarrollo de las actividades en Femavi. 
Otro igual porcentaje de 21 por ciento considera que el medio más eficaz para recibir 
información son las actas. Un 10 por ciento opta por los boletines informativos y un 11 por ciento 
señala que recibe la información a través de la Intranet de la organización. 
Es notable la tendencia a concebir una comunicación más cercana entre los colaboradores y 
con los directivos. Similar a la pregunta 12 ese feed back que se genera entre los diferentes públicos 
se da en mayor grado  voz a voz, cara a cara y en el plano interpersonal. 
El departamento de comunicación de Femavi espera repotenciar los demás canales y 
volverlos atractivos al colaborador interno y así diversificar el uso de recursos existentes. (Ver 
gráfico 26). 
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Gráfico # 27: ¿A través de qué medios se entera de las actividades de la organización? 
 
Un alto porcentaje entre quienes componen Femavi se enteran de las actividades de la 
organización a través de los compañeros, un 74 por ciento lo hacen “voz a voz”. 
Un 16 por ciento recibe información a través de las carteleras. Un reducido número, 10 por 
ciento, lo hace a través de las reuniones. 
Se reafirma nuevamente la preferencia de la comunicación interpersonal dentro de los 
colaboradores de Femavi. 
También se aprecian nuevas interrogantes como si las reuniones, que son una herramienta 
preferida para recibir información relevante dentro de la empresa, como lo señalaran los datos de la 
pregunta 12 ¿están dando los resultados esperados?  Las carteleras que a pesar de su 
desactualización y poca interactividad desempeñan un papel necesario dentro de la organización   y 
están cumpliendo el papel de canales de información. Son a estas cuestiones que Femavi se 
enfrenta para mejorar su comunicación interna. Así la tarea que se presenta a futuro y con un plan 
estratégico de comunicación interna viable lograr: repotenciar, valorar y gestionar de mejor manera 
los recursos comunicativos existentes. (Ver gráfico 27). 
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Gráfico # 28: ¿Usted puede acceder fácilmente a los canales de comunicación interna? 
 
La accesibilidad a los canales de comunicación de los que dispone Femavi es también un 
reto por mejorar. Cerca de la mitad de los encuestados dejan abierta la posibilidad a que siempre se 
puede hacer algo mejor. Un 48 por ciento señala que “algunas veces” accede fácilmente a los 
canales de comunicación interna. 
En un valor similar un 26 por ciento considera que “siempre” accede sin trabas a los 
canales de comunicación. Otro 26 por ciento señala que “casi siempre” accede con facilidad a los 
canales de comunicación interna. 
Las cuestiones aquí es detectar que está dificultando el acceso libre a los canales o a la 
información en sí. Será la ubicación, su visibilidad, su tecnología. Según los directivos y 
encargados del departamento de comunicación dentro de Femavi las carteleras por ejemplo 
estuvieron dentro de los departamentos por mucho tiempo, luego fueron ubicadas en los pasillos de 
la organización y finalmente en las salas de recepción. ¿Para qué públicos están destinadas? Ese 
será el reto de Femavi cuando diseñe el plan que guiará su comunicación interna. (Ver gráfico 28). 
 
 
 
 
 73 
Gráfico # 29: ¿Considera que su jefe hace caso a rumores o información no 
verificada? 
 
Es un aspecto positivo en Femavi que un elevado porcentaje, el 89 por ciento, considere 
que los jefes “nunca” hacen caso a rumores o información no verificada. 
El restante 11 por ciento considera que “casi nunca” hacen caso a este tipo de información. 
Femavi puede usar este punto de credibilidad y confianza a su favor en la implementación 
de políticas y estrategias que continúen reforzando la buena imagen interna de los directivos. 
La meta a plantearse, a mediano plazo, será revertir ese 11 por ciento que deja abierta la 
posibilidad a la duda. (Ver gráfico 29). 
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Gráfico # 30: ¿Femavi da a conocer los valores de la organización? 
 
Los valores de la organización están definidos por el departamento de comunicación, 
incluso están presente en algunas plataformas de comunicación de la organización (página web, 
intranet). Pese a ello el 53 por ciento de los encuestados señalan que en Femavi “nunca” le dan a 
conocer lo valores de la organización. 
Un 73 por ciento responde que “casi nunca” recibe los valores de la organización y un 
reducido 10 por ciento señala que “algunas veces” los recibe. 
Según los directivos de la organización los valores están definidos y guían el diario 
accionar de Femavi, a su vez reconocen que este porcentaje de desconocimiento podría deberse a 
que no ha existido una estrategia de difusión de los valores permanente y adjunta a la información 
que se envía a los colaboradores internos. (Ver gráfico 30). 
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Gráfico # 31: ¿Se siente orgulloso de pertenecer a la familia Femavi? 
 
Otro punto positivo a la gestión de Femavi con su público interno es el alto nivel de 
compromiso y sentido de pertenencia con la organización. Un 89 por ciento de los encuestados 
señala que “siempre” siente orgullo de pertenecer a la familia Femavi. 
El 11 por ciento restante dice que “casi siempre” siente este orgullo de pertenecer a la 
organización. Los directivos de Femavi argumentan que esta pertenencia se debe al trabajo que 
desempeña la organización, el espíritu de ayuda y colaboración con diferente tipo de personas con 
distintas historias conmueve a los colaboradores y a su vez crea vínculos de pertenencia entre 
quienes prestan el servicio y quienes lo reciben. 
Es un punto a favor para la implementación de estrategias que guíen un mejor accionar de 
la organización en el plano interno y que repercutirá en el externo. (Ver gráfico 31). 
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Gráfico # 32: ¿Los directivos aceptan sus opiniones y sugerencias? 
 
La tendencia de los colaboradores deja abierta la posibilidad a interpretar una deposición al 
diálogo permanente de nivel jefe-empleado en el ámbito interno. Un 63 por ciento señala que 
“algunas veces” los directivos de Femavi aceptan las opiniones y sugerencias de  los colaboradores. 
Un 26 por ciento de los encuestados señalan que “casi siempre” los directivos aceptan sus 
opiniones y sugerencias y finalmente un 11 por ciento dice que “siempre”. 
Femavi  guarda una estrecha relación con sus colaboradores y a su vez valora los esfuerzos 
por continuar con su labor de servicio que presta cada uno de los miembros que la componen. Este 
hecho en opinión de los directivos y quienes conforman el departamento de comunicación permite 
que los planes y proyectos que emprende la organización redunden en éxito final a quienes reciben 
los servicios de Femavi. (Ver gráfico 32). 
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Gráfico # 33: ¿Cree que su opinión incide en la toma de decisiones importantes? 
 
La tendencia varía en cuanto a la incidencia de las opiniones de los colaboradores en 
relación a la pregunta 18 donde se señaló la recepción de las opiniones y sugerencias a los 
directivos de Femavi. 
En incidencia, los colaboradores consideran en un 47 por ciento que sus opiniones “casi 
nunca” inciden en la toma de decisiones importantes dentro de la organización. 
Un 32 por ciento señalan que “algunas veces”. Seguido de  un 11 por ciento que dicen 
“nunca” haber percibido que sus opiniones incidan en la toma de decisiones de la organización. 
Finalmente y con un porcentaje igualado un cinco por ciento señala que “siempre” y “casi 
siempre” sus opiniones inciden en la toma de decisiones importantes. (Ver gráfico 33). 
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Gráfico # 34: ¿El trato que recibe dentro de la organización es respetuoso? 
 
Femavi suma a su gestión con los clientes internos un valor positivo y deontológico que le 
da un plus a su organización. Los colaboradores encuestados señalan en un 89 por ciento que el 
trato que reciben dentro de la organización es respetuoso. 
Según los directivos de Femavi se vela por el bienestar personal de cada uno de sus 
colaboradores. Este bienestar debe ser valorado e impulsado para poder brindar un servicio de 
calidad al estar en constante interacción con personas (clientes externos) en “periodos depresivos” 
producto de sus enfermedades o la de sus familiares. 
Por otro lado, como en las constantes de las preguntas anteriores, un 11 por ciento deja 
abierta la posibilidad a una interpretación al considerar que “casi siempre” recibe un trato 
respetuoso. (Ver gráfico 34). 
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Gráfico # 35: ¿Existen estrategias de divulgación para que usted participe en las 
actividades de la organización? 
 
Femavi enfrenta un nuevo reto unido a las debilidades en la construcción, pertinencia y 
creatividad en la elaboración de los mensajes que transmite a sus clientes internos. Así, la 
elaboración de estrategias para lograr una mayor participación de los colaboradores en las 
actividades de la organización un elevado 79 por ciento considera que “algunas veces” existen 
estrategias de divulgación. 
Un 16 por ciento señala que “casi siempre” palpan estas estrategias y un reducido cinco por 
ciento afirma que “siempre”. (Ver gráfico 35). 
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Gráfico # 36: ¿El trabajo que usted realiza está de acuerdo con sus capacidades y 
conocimientos? 
 
La tendencia de los colaboradores internos de Femavi es señalar que un 74 por ciento de 
ellos “siempre” efectúa labores de acuerdo a sus capacidades y conocimientos. Esto se debe a que 
Femavi tiene dentro de sus colaboradores a personal específico y acorde a los servicios que presta 
en especial en el campo de la salud y apoyo  a familiares que enfrentan situaciones relacionadas a 
enfermedades catastróficas. 
Un 16 por ciento señala que “casi siempre” desarrolla labores acorde a sus conocimientos. 
Seguido de un 10 por ciento que opta por indicar que solo lo hace “algunas veces”.  
Es importante indicar que según criterios del departamento de comunicación estos últimos 
datos se pueden deber en especial entre quienes desempeñan labores de voluntariado donde no 
siempre depende de su formación académica para su selección sino de la disponibilidad al servicio. 
Sin embargo, es reto de Femavi atender también el crecimiento personal de este sector del público 
interno de la organización. (Ver gráfico 36). 
 
 
 
 
 81 
Gráfico # 37: ¿Considera que existe estabilidad laboral? 
 
Nuevamente se repite la tendencia de señalar en un 74 por ciento que el cliente interno 
considera que “siempre” existe estabilidad laboral. Un 26 por ciento señala que “casi siempre” 
existe estabilidad laboral. 
Es importante señalar que las condiciones especiales de Femavi al dar servicio no solo en 
guía de salud sino ir más allá en  la atención de familiares de pacientes que afrontan enfermedades 
catastróficas hacen que haya un flujo constante de necesidad de servicio y que en la actualidad se 
vea incrementado a un ritmo acelerado. Esto determina también la percepción de estabilidad laboral 
que está regido también por la demanda del mercado.  
Femavi puede usar este punto como un plus al crecimiento y mejoramiento en la calidad 
del personal que brinda su servicio. (Ver gráfico 37). 
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Gráfico # 38: ¿Existen pausas o descansos durante la jornada de trabajo? 
 
Los datos arrojados por esta pregunta también evidencian un ambiente laboral que avala 
una buena gestión en varios puntos de Femavi con su cliente interno. Un 79 por ciento señala en 
cuanto a las pausas o descansos dentro de las jornadas de trabajo que “siempre” existen. 
Un 11 por ciento dice que “algunas veces” existen y un cercano 10 por ciento señala que 
“casi siempre” puede tener un descanso dentro de su jornada laboral. 
Los directivos de la organización señalan que esto redunda en un mejor servicio al cliente 
externo y que a su vez el colaborador interno “descanse de las tensiones” que conlleva el trato con 
personas con enfermedades catastróficas. (Ver gráfico 38). 
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2.4 Análisis de Resultados por Variables 
En las siguientes tablas se presenta un resumen con los datos obtenidos por medio de la 
entrevista y la aplicación de la encuesta de cada una de las variables expuestas en la metodología 
de esta investigación: Comunicación, Cultura, Clima y Ambiente. 
2.4.1 Comunicación 
El análisis se enfoca con especial énfasis en la variable Comunicación y los elementos que 
la caracterizan: emisor, mensaje, código, canal y receptor. Se resumen las preguntas planteadas en 
la entrevista y encuesta y se analizan sus resultados. 
Tabla # 7: Análisis de resultados en Comunicación 
VARIABLE ELEMENTOS INTERROGANTES ANÁLISIS 
C
O
M
U
N
IC
A
C
IÓ
N
 
Emisor 
¿Identifica de quién 
proviene el mensaje? 
Existe una deficiencia en Femavi al no 
lograr que todo su personal interno 
identifique el origen de los mensajes. 
Mensaje 
¿Es oportuno? 
¿Contiene 
información de las 
actividades de 
Femavi? ¿Contiene 
información para su 
trabajo? 
El mensaje que emite Femavi necesita 
una revisión permanente y poseer a su 
vez una estrategia de difusión que lo 
posiciones como oportuno, cercano y 
necesario para los colaboradores 
internos. Su contenido también debe 
estar sujeto a una política de interés y 
relevancia. 
Código ¿Es claro el mensaje? 
La comprensión del mensaje en Femavi 
tiene dificultad. El lenguaje con el que 
se construye los mensajes dentro de la 
organización debe ser claro y debe estar 
sujeto a una estructura sencilla para 
lograr efectividad. 
Canal 
¿A través de quién se 
emite información? 
¿Le gusta el diseño? 
¿Le parece atractivo? 
¿Cuáles son los 
medios preferidos? 
El voz a voz y mediante compañeros de 
trabajos es una tendencia marcada en 
Femavi. Esto debe ser supervisado por 
el departamento de comunicación para 
evitar rumores. Femavi tiene la tarea de 
repotenciar los otros canales existentes. 
Receptor 
¿Tiene un jefe 
accesible? ¿Considera 
que es respetuoso? 
¿Qué información 
recibe de sus jefes 
inmediatos? 
Este criterio es un punto favorable para 
la organización. La accesibilidad de los 
jefes inmediatos y directivos abre la 
posibilidad a cambios en beneficio de 
Femavi. La resistencia no será un punto 
a temer el momento de aplicar 
estrategias que coadyuven al desarrollo 
de la organización. 
Elaboración: Bayron Manzaba 
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2.4.2 Cultura Organizacional 
El análisis de la variable Cultura se enfoca en tres elementos que la constituyen y  son 
percibidos por el público interno: los valores, la identidad y la pertenencia. 
Se resume las preguntas planteadas en las dos herramientas de recolección de datos 
(entrevista y encuesta) y se detalla un breve análisis de los resultados. 
Tabla # 8: Análisis de resultados del Clima Organizacional 
VARIABLE ELEMENTOS INTERROGANTES ANÁLISIS 
C
U
L
T
U
R
A
 O
R
G
A
N
IZ
A
C
IO
N
A
L
 
Valores 
¿Se difunden los 
valores? 
La cultura organizacional es afectada 
por la escaza difusión de los valores 
de la organización. Crear estrategias 
para su transmisión interna es 
imperante en los cambios de Femavi.  
Identidad 
¿Accede fácilmente a 
los canales que posee 
Femavi? 
Además de repotenciar y volver 
atractivos los canales por donde se 
difunde información relevante es 
necesario ampliar el acceso a estos. Se 
debe reorganizar su ubicación, su 
acceso y tener una política 
permanente de actualización. 
Pertenencia 
¿Siente orgullo de 
pertenecer a Femavi? 
La pertenencia es un nuevo punto a 
favor de la consolidación de la cultura 
organizacional de Femavi. Los 
colaboradores internos sienten el 
orgullo de pertenecer a la 
organización y por ende esto fortalece 
los cimientos internos que conforman 
y son el pilar del servicio que ofrece 
Femavi. 
Elaboración: Bayron Manzaba 
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2.4.3 Clima Organizacional 
Se presenta un resumen de los datos obtenidos referente a las actitudes, reacciones y 
comportamientos del cliente interno. 
Tabla # 9: Análisis de resultados del Clima Organizacional 
VARIABLE ELEMENTOS INTERROGANTES ANÁLISIS 
C
L
IM
A
 O
R
G
A
N
IZ
A
C
IO
N
A
L
 Actitudes 
¿Los directivos hacen 
caso al rumor, son 
accesibles? 
Femavi tiene una opinión positiva 
sobre el tratamiento de la 
información a la que acceden los 
directivos. El rumor no es aceptado 
en niveles superiores. La 
accesibilidad de los directivos 
fortalece el Clima Organizacional. 
 Reacciones 
¿Las opiniones y 
sugerencias son 
tomadas en cuenta, 
inciden en la toma de 
decisiones? 
El resultado de la encuesta y 
entrevista señala que la incidencia de 
las opiniones obedece al nivel de 
decisión e importancia dentro de la 
organización. En la mayoría no 
repercute en el clima laboral al ser de 
carácter privado y de los directivos.  
Comportamientos 
¿Existen estrategias 
de divulgación para 
que participe en las 
actividades de 
Femavi? 
Existe una carencia de estrategias 
para divulgar información que genere 
una mayor participación del cliente 
interno en la organización. 
Elaboración: Byron Manzaba 
2.4.4 Ambiente Laboral 
Se detalla la interacción entre compañeros, el espacio físico de Femavi y la percepción que 
tienen los colaboradores de la organización. 
Tabla # 10: Análisis de resultados del Ambiente  Laboral 
VARIABLE ELEMENTOS INTERROGANTES ANÁLISIS 
A
M
B
IE
N
T
E
 
L
A
B
O
R
A
L
 
Compañeros, 
jefes, espacio y 
el conjunto de 
las anteriores 
¿Considera que su 
trabajo está acorde a 
sus capacidades? 
¿Existe estabilidad 
laboral? ¿Hay 
descansos? 
Femavi fiel a los valores corporativos 
de la organización brinda un ambiente 
laboral amigable para sus 
colaboradores internos. Esto aumenta 
el orgullo y la identificación con 
Femavi en su conjunto. 
Elaboración: Bayron Manzaba 
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2.5 Matriz FODA como herramienta de Análisis de Femavi 
La herramienta FODA es un instrumento estratégico en el análisis interno de una 
organización. La herramienta permite establecer los puntos fuertes y débiles de una organización y 
a ello se suman las ventajas de elaborar parámetros de acción que permitan contener futuras crisis 
internas o externas, así como potenciar o mantener el aprendizaje de sus colaboradores, reforzar los 
procesos comunicativos e impulsar las buenas prácticas de la organización. 
El análisis y elaboración de estos ítems se desarrolla de manera conjunta con los directivos 
de la organización, el responsable del departamento de comunicación, así como con la información 
proporcionada (a través de la encuesta y entrevista) por los públicos a intervenir, el interno. El fin 
es determinar de forma objetiva la situación presente de la organización. 
Los componentes de esta herramienta se pueden establecer  de la siguiente forma: las letras 
F y D hacen referencia a las fortalezas y debilidades y estas se enmarcan al campo netamente 
interno de la organización. Se destaca a F como valor positivo interno y D como valor negativo 
interno. 
Las letras O y A hacen referencia a las oportunidades y amenazas y estas se enmarcan en el 
campo externo de la organización. Se destaca a O como valor positivo externo y A como valor 
negativo externo. 
Para lograr un acercamiento mas real a la situación actual de Femavi se establece una 
escala de valor para cada ítem mencionado que permitirá establecer la relevancia al momento de 
proponer estrategias que mitiguen los efectos dañinos para la organización. 
Esta escala varía por su nivel de impacto. Así, 1 representa un bajo impacto, 3 medio 
impacto y 5 un valor de alto impacto. 
ESCALAS 
DE 
VALOR 
1 
BAJO IMPACTO 
3 
MEDIO IMPACTO 
5 
ALTO IMPACTO 
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2.5.1 Fortalezas 
Son factores que contribuyen positivamente dentro de la organización, estos pueden ser de 
carácter físico o de capital humano. (Factor positivo interno) 
Tabla # 11: Fortalezas de Femavi 
TIPO DE 
FACTOR 
FACTOR No. VARIABLE VALOR 
IN
T
E
R
N
O
 
F
O
R
T
A
L
E
Z
A
 
1 Atención de calidad a cada uno de los pacientes 5 
2 Talento Humano con vocación de servicio 3 
3 
Infraestructura física amigable para el personal 
interno 
5 
4 
Recurso humano, físico y económico para 
implementar un Plan de Comunicación Interna 
3 
5 
Espacios exclusivos para los canales de 
comunicación interna 
5 
6 
Sistemas de envío de información actuales (correo 
corporativo, sitio web, redes sociales) 
5 
7 
La apertura al diálogo desde los directivos crea 
satisfacción del cliente interno y sentido de 
pertenencia 
3 
8 
Relación cercana entre pacientes, familiares, 
colaboradores y directivos 
1 
9 
Equipo humano profesional y especializado en 
temas oncológicos 
5 
10 
Apertura al diálogo con los directivos que generen 
conciencia y compromiso con la innovación en 
comunicación 
1 
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2.5.2 Oportunidades 
Son factores que represen un potencial aprovechable para la empresa y que le proporcionan 
ventajas o características diferenciadoras. (Factor positivo externo) 
Tabla # 12: Oportunidades para  Femavi 
TIPO DE 
FACTOR 
FACTOR No. VARIABLE VALOR 
E
X
T
E
R
N
O
 
O
P
O
R
T
U
N
ID
A
D
 
1 
Organizaciones estatales (MSP) y privadas 
(farmacéuticas, laboratorios, clínicas) interesadas 
en establecer alianzas 
5 
2 
Artículo 96 de la Constitución Política del Ecuador 
(2008) 
1 
3 
Constitución legal y pago de impuestos al Estado 
al día 
3 
4 Innovación y desarrollo de nuevos tratamientos 3 
5 
Acceso al financiamiento mediante embajadas y 
programas ONG extranjeras 
5 
6 
Asociación con instituciones educativas que 
promueven el voluntariado 
3 
7 
Medios de comunicación interesados en difundir 
actividades de lucha contra el cáncer 
1 
8 
Profesionales de la salud dispuestos a contribuir 
desinteresadamente 
1 
9 
Transferencia interinstitucional de métodos de 
asistencia a pacientes oncológicos 
3 
10 
Fortalecimiento de redes de salud y creación de 
nuevos centros de atención a pacientes con cáncer 
5 
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2.5.3 Debilidades 
Son factores físicos o de capital humano que deterioran  el ambiente dentro y entre los  
miembros de la organización y a su vez frenan la gestión y avance de los objetivos. (Factor 
negativo interno) 
Tabla # 13: Debilidades de Femavi 
TIPO DE 
FACTOR 
FACTOR No. VARIABLE VALOR 
IN
T
E
R
N
O
 
D
E
B
IL
ID
A
D
E
S
 
1 
Estructura organizacional inadecuada para el flujo 
de información 
5 
2 
Escaso conocimiento de los colaboradores de la 
cultura y valores de Femavi  
3 
3 
No hay un Plan de Comunicación Interna, 
manuales de funciones y procesos que guíen la 
organización de los colaboradores 
3 
4 
La información en los canales de comunicación 
interno no es actualizada periódicamente, carece 
de dinámica y es poco atractiva 
5 
5 
La falta de un adecuad proceso de comunicación 
interna genera estados de incertidumbre y rumor 
1 
6 
Pocas actividades orientadas al cliente interno y 
escasos beneficios organizacionales para los 
miembros voluntarios 
5 
7 
Existe una inducción superficial a los valores y la 
cultura corporativa. No es permanente 
1 
8 
No existe un buzón de sugerencias en temas 
referentes a la comunicación. Las decisiones son 
tomadas por el departamento de manera aislada 
5 
9 
Escaso uso de tecnología en voluntarios y áreas 
administrativas de la organización 
3 
10 
La interacción e integración entre directivos, 
médicos y voluntarios no es adecuada. Existen 
esporádicos episodios de diálogo (talleres, 
reuniones, charlas) 
3 
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2.5.4 Amenazas 
Son factores fuera de la empresa que representan peligro al crecimiento de la organización. 
(Factor negativo externo) 
Tabla # 14: Amenazas para Femavi 
TIPO DE 
FACTOR 
FACTOR No. VARIABLE VALOR 
E
X
T
E
R
N
O
 
A
M
E
N
A
Z
A
S
 
1 Cambios en la normativa legal 3 
2 Cierre de otras ONGs 5 
3 
Legislación restrictiva. Decretos ejecutivos 982 y 
016 
3 
4 Campañas de desprestigio 3 
5 
Regulación financiera y de los donativos nacionales 
por entidades de control 
5 
6 Intervención estatal que limite su campo de acción 3 
7 Restricciones para obtener personería jurídica 5 
8 
Cierre de líneas de crédito y financiamiento 
internacional 
1 
9 COIP (juicios por negligencia médica) 5 
10 
Convulsión política que limite la libertad de 
reunión, asociación y expresión 
1 
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2.6 Resumen FODA 
Femavi se caracteriza por dar una atención personalizada y de calidad a su público externo. 
La estructura física de la organización es amigable con su público interno, esto permite distribuir 
espacios exclusivos para implementar canales de comunicación dentro de Femavi. 
Otra fortaleza a destacar es un equipo humano profesional especializado en temas 
oncológicos y relacionados y el los demás colaboradores tienen una vocación de servicio que los 
integra  como parte activa de la organización. 
Entre las Oportunidades relevantes de Femavi están el interés de organizaciones afines de 
establecer alianzas estratégicas, acceder a financiamiento económico importante para cumplir los 
objetivos de servicio. Se destaca también el fortalecimiento de nuevas redes de salud en el sector 
público que permite transferencia de nuevos conocimientos y tratamientos para un mejor servicio a 
pacientes oncológicos. 
La asociación con instituciones que promueven el voluntariado, medios de comunicación 
que impulsan las actividades de lucha contra el cáncer y profesionales dispuestos a colaborar 
desinteresadamente crean para Femavi oportunidades que deben ser aprovechadas. 
Entre las principales Debilidades se detectan una estructura organizacional inadecuada que 
traba el flujo de información, sumado a ello está la escaza actualización de la información y canales 
poco atractivos y dinámicos con el público interno. 
La carencia de un buzón de sugerencia limita la interacción entre los colaboradores lo que 
los excluye de la retroalimentación necesaria en todo proceso de comunicación. 
A pesar de contar con herramientas tecnológicas su uso no está extendido a todas las áreas 
y la falta de información genera estados de incertidumbre y rumor. No existe una adecuada 
inducción del personal a la cultura organizacional de Femavi, en especial por la falta de un Plan de 
Comunicación y manuales que guíen las acciones de la organización. 
Las principales Amenazas detectadas en Femavi están, una legislación restrictiva que se ha 
venido implementando en los últimos años hacia las ONG. Esto incluso ha devenido en el cierre de 
otras organizaciones de carácter civil. 
Potenciales campañas de desprestigio. Cierre de líneas de crédito y posibles juicios por el 
actual Código Penal del Ecuador. Además de las excesivas restricciones para obtener la personería 
jurídica que les permita operar es también una amenaza para la existencia de Femavi. 
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2.7 Análisis Cruzado 
Este análisis llamado FOFADOFA,  permite proponer estrategias solidas que maximicen la 
Fortalezas y Oportunidades y a su vez minimicen las Debilidades y Amenazas de una organización.  
En la tabla número 17 ubicada en el anexo tres de este documento se muestra el cruce de 
estos factores y como resultado de ello, las propuestas estratégicas. (Ver anexo 3) 
2.8 Conclusiones Preliminares 
1. La estructura organizacional de Femavi no ha sido articulada desde una visión 
comunicativa y ha estado en marcada en el plano de las  exigencias legales desde su 
constitución. 
2. La carencia de un organigrama funcional dentro de la organización no marca las funciones 
claras y su integración estructural de cada colaborador en Femavi. 
3. Pese a esta falta de estructura comunicativa en Femavi se resaltan procesos logrados con el 
buen ambiente de la organización y su misión de servicio cercana a cada colaborador. Si 
bien el proceso de la comunicación voz a voz podría conllevar un riesgo al no ser una 
fuente oficial se destaca por encima de los demás al generar cercanía entre colaboradores. 
Es loable también la apertura de los directivos porque crea una fluida comunicación 
interpersonal aunque no abarque niveles macros.  
4. El marco legal actual del Ecuador es restrictivo para el desempeño de las acciones de las 
ONG. Femavi tiene que crear conciencia de la necesidad de vigilancia y cumplimiento 
estricto de estas disposiciones para desarrollar su misión sin contratiempos. 
5. Contar con personal profesional y capacitado es una fortaleza que Femavi valora dentro de 
su público interno y le permite diferenciarse de otras ONG al brindar no solo una guía de 
prestadores de servicios sino un apoyo directo con soluciones y acompañamiento 
específico. 
6. El fortalecimiento de las redes de salud crean para Femavi nuevas posibilidades de alianzas 
e intercambio de conocimiento. Además de diversificar las existentes. 
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CAPÍTULO III 
PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA 
INTERNA PARA LA FUNDACIÓN ECUATORIANA MÁS VIDA 
(FEMAVI) 
3.1 Identificación de la Cultura Prospectiva18 
Basados en la idea de Marcelo Manucci (2013) Se propone para Femavi una proyección de 
su cultura aún en construcción y que se pretende afianzar en el lapso de doce meses. Manucci 
comprende el valor actual de la comunicación dentro de las organizaciones y, en especial de la 
comunicación estratégica al considerar que: 
La presencia estratégica de una organización es un fenómeno que trasciende a las 
acciones de comunicación convencionales; es el resultado de la gestión de la vida 
institucional en sociedad. Por lo tanto, el desarrollo corporativo es el resultado de 
lo que la organización es (su identidad), hace (sus productos) y aspira (su visión 
estratégica). Desde esta perspectiva, la comunicación, aporta una herramienta de 
gestión fundamental a un proceso de interacción básico para la vida de las 
organizaciones. (Manucci, 2013, p. 2) 
Los tres aspectos de una organización que menciona el autor: la identidad, los productos y 
la visión estratégica (la mirada prospectiva), evidencian en el caso de Femavi la importancia de las 
personas como actores fundamentales en la construcción colectiva de la identidad y de los procesos 
que guían el accionar de la organización. 
Quienes constituyen Femavi (Directivos, mandos medios, personal en general y el Director 
de comunicación en particular) deberán volcar sus esfuerzos en la construcción de una visión con 
sentido colectivo que permita abordar acontecimientos cotidianos a través de la solidez de valores, 
experiencias, ambiciones, vínculos, patrimonios y expectativas ante una acción. 
                                                             
 
18 "La (cultura) prospectiva no constituye una mera proyección de los sucesos actuales sino un punto 
de partida para el diseño y la elaboración de políticas y estrategias destinadas a alcanzar los objetivos de 
cualquier institución u organización en las sociedades contemporáneas. La prospectiva posee una orientación 
propositiva, es decir, que está fuertemente vinculada con la toma de decisiones. Con la previsión de lo que 
puede suceder y con las acciones que se deben llevar a cabo para que los sucesos del futuro se transformen en 
una ayuda y no en un estorbo o en una frustración. A diferencia de otro tipo de estudios científicos, que en 
algunos casos pueden tener una búsqueda teórica, la prospectiva es pragmática: busca conocer para 
trasformar". Forciniti, L. Elbaum, J. (2001) LA PROSPECTIVA. QUE ES Y PARA QUE SIRVE, [En línea] 
disponible en http://www.opcyt.setcip.gov.ar/la_prospectiva_1.htm Recuperado el 23 de septiembre del 2014 
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Femavi buscará además modificar el papel de sus actores principales (los públicos que la 
componen) y transformarlos de receptores pasivos de mensajes a protagonistas y constructores de 
la realidad de la organización. 
Bajo esta mirada prospectiva de lo que se pretende en la organización, se propone el 
siguiente Plan Estratégico de Comunicación Interna. 
3.2 Objetivos del Plan Estratégico de Comunicación Interna 
3.2.1 Objetivo General  
 Facilitar la transferencia de información para generar mayor igualdad, motivación y 
compromiso entre los colaboradores internos de Femavi a través de estrategias 
comunicativas basadas en las necesidades y estructura actual de la organización. 
3.2.2 Objetivos Específicos 
 Potenciar al cliente interno como parte integral de la organización, por medio de la 
participación efectiva, para fortalecer el clima organizacional y ambiente laboral en 
Femavi. 
 Fomentar el uso de sistemas tecnológicos y canales de comunicación existentes en Femavi 
dinamizando la interactividad de los mismos. 
 Capacitar para involucrar de manera activa a los colaboradores internos en el desarrollo, 
creación e implementación de contenidos que se difundirán a través de los medios de 
comunicación. 
 Informar sobre las actividades de Femavi de forma clara, oportuna y eficiente con el fin de 
fomentar y estrechar los lazos de pertenencia de los colaboradores de la organización.  
 Implementar una  cultura de difusión permanente de los valores organizacionales (misión y 
visión) con mensajes institucionales efectivos que acerquen más al colaborador interno a 
Femavi. 
3.3 Plan de Comunicación Interna  
En un apartado del texto “Comunicar para crear valor” (2005) se detalla la importancia del 
Plan de Comunicación Interna en la organización. 
Si nos atenemos a lo que establece la Real Academia a la hora de definir 
sumariamente el término «Plan» cabe entenderlo como un «modelo sistemático de 
una actuación pública o privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y 
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encausarla», una definición que resulta linealmente trasladable al universo de la 
comunicación social. 
Siguiendo esta definición, un plan de comunicación viene a ser el programa de 
trabajo, en materia de relaciones con el conjunto de la sociedad o con alguno de sus 
segmentos, que de manera sistematizada trata de alcanzar unos objetivos 
predeterminados, mediante una metodología y unos medios ajustados a la propia 
realidad de su protagonista y desarrollado de acuerdo a las tecnologías de la 
comunicación. (Bel Mallén, 2005, p. 171) 
El Plan busca entonces la difusión de ideas o hechos reales que pretenden alcanzar 
objetivos válidos. “Todo plan de comunicación constituye siempre un instrumento, una 
herramienta de trabajo, nunca un fin en sí mismo.” (Bel Mallén, 2005, p. 171) 
 Para delinear el campo de acción del Plan se propone la siguiente matriz que define 
la audiencia (público objetivo), la línea estratégica (qué hacer), la táctica (cómo hacer), los 
productos o actividades (con qué hacer), las metas (cuánto hacer) y los indicadores que evalúan los 
resultados de todas las anteriores. 
Se propone el eslogan “Femavi, cuenta contigo”, que irá en cada uno de los productos que 
diseñe la organización. El objetivo del eslogan es crear un empoderamiento entre quienes 
conforman la Fundación y sientan la necesidad de alinearse con el Plan y las estrategias que este 
defina para alcanzar las metas de cada proyecto. 
En la tabla número 18 ubicada en el anexo cuatro de este documento se expone el Plan 
Estratégico de Comunicación Interna para Femavi (Ver anexo 4) 
El Departamento de Comunicación de la organización necesita replantear y establecer de 
manera clara sus funciones para crear sinergias estratégicas que contribuyan a la consecución del 
Plan. Se recomienda para ello el siguiente marco estratégico, con las tácticas y productos alineados 
con las necesidades detectadas en el FODA para que se implementen dentro del área y así satisfacer 
las demandas de información del cliente dentro de la organización. 
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Tabla #15: Acciones para un Departamento de Comunicación efectivo 
Marco estratégico  Táctica Producto 
Consolidar procesos de 
comunicación efectivos. 
Construir canales de 
comunicación dinámicos 
Elaborar mensajes concretos. 
Brindar información dinámica. 
Segmentar a los públicos. 
Rediseñar los canales existentes y 
proponer el uso de nuevas 
herramientas de interacción. 
Mantener una política de 
actualización permanente. 
Taller de redacción. 
Roll up (expositor gráfico portátil) 
Base de datos del personal 
actualizada. 
Se precisa de carteleras, afiches, 
correos electrónicos (sistema de 
mailing) y boletines físicos y 
digitales. 
Satisfacer las demandas 
de información del 
cliente interno 
Prestar atención a las sugerencias. 
Mantener contacto directo con el 
público interno. 
Incrementar el acceso a canales de 
información. 
Los productos a usarse son la 
Intranet, el chat, las redes sociales, 
un buzón de sugerencias  tanto 
físico como electrónico y la 
correspondencia interna. 
Repotenciar canales de 
comunicación existentes 
Mejorar diseños. 
Dinamizar contenidos. 
Aumentar periodicidad. 
Facilitar acceso. 
Por medio de talleres de: diseño 
gráfico, redacción periodística, 
gestión de contenidos. 
Difundir la Cultura 
Organizacional y 
estructura de Femavi 
Ubicar la misión y visión al 
acceso visible de todo el personal. 
Enviar información de manera 
periódica al personal. 
A través de uso del sitio web, 
banners corporativos, video 
institucional, y un adecuado 
programa de inducción. 
Elaboración: Bayron Manzaba 
  
3.4 Plan de Medios y Criterios de Acción 
Femavi, además de las estrategias que se proponen para el Departamento de Comunicación, 
requiere del nombramiento de un Director de Comunicación (Dircom). 
El consultor español en comunicación, Ramón Freixa Matallonga, sostiene que en los 
tiempos modernos que vive la comunicación organizacional «Una empresa sin director de 
comunicaciones es un caos». Es necesario entender que la comunicación lo abarca todo en el 
mundo actual. Como bien sostiene Freixa: 
Hoy en día, en pleno siglo XXI, una empresa o institución sin un Director de 
Comunicación (Dircom) que aglutine la comunicación institucional, interna y 
externa, no puede existir, y si existe está al borde del caos, o rinde un 75% menos 
de lo que podría. (Bel Mallén, 2005, p. 125) 
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El Dircom se encarga de velar por la comunicación institucional. La importancia que tendrá 
en este Plan será netamente interna tomando en cuenta que sus acciones repercuten en la imagen 
externa. En el siguiente esquema Freixa resume la responsabilidad estratégica del Dircom tanto 
para los públicos internos y externos de una organización. 
Gráfico # 39: El Director de Comunicación 
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Elaboración: FREIXA Matallonga, R. El director de comunicación.
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En la comunicación interna se espera que quien ejerza de Director de Comunicación tenga 
cualidades humanas singulares tanto para apoyar sicológicamente a los colaboradores, entablar 
relaciones humanas cercanas, otorgar soluciones apegadas al beneficio común y servir de puente 
entre los directivos de Femavi y el resto de los colaboradores. 
Se requerirá que él o la persona que asuma la dirección de comunicación posea 
conocimientos en TIC (Tecnologías de la Información y Comunicación) además del manejo de 
nuevas tendencias digitales como son las redes sociales (Facebbok, Twitter, Linkedin, por citar). 
Entre las funciones del Dircom se citan una variedad multidisciplinar y que requieren de 
gran especialización, sobre  todo en lo que concierne a estrategia para integrar, diseñar, coordinar e 
implementar  criterios de acción específicos en pos de alcanzar objetivos. 
Freixa resume estas características en las siguientes acciones de coordinación: 
- Comunicación interna y externa. 
- Comunicación institucional. 
- Speaker o portavoz de la organización. 
- Branding, imagen corporativa. 
- Comunicación en periodo de crisis. 
- Implantar y desarrollar la cultura corporativa. 
                                                             
 
19 BEL Mallén, José, (Coord.), Comunicar para crear valor, España, EUNSA, 2005, p. 126. 
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- Desarrollo de la política social e institucional. 
- Publicaciones y audiovisuales. 
- Publicidad coordinando con departamento de marketing, o en el caso de Femavi con un 
diseñador adjunto al departamento de comunicaciones. 
- Patrocinio y mecenazgo. 
- Asesor directivo (presidencia y consejo). 
- Relaciones públicas e institucionales. 
- Organización de actos internos y externos. 
- Lobbies. 
- Relación con los medios de comunicación (gabinetes de prensa). 
- E-comunicación (TIC). 
- Eventos y protocolos. 
La ubicación del Dircom, y por ende del departamento que preside, dentro del organigrama 
debe estar cercano a los directivos de la organización. En esta ubicación el Dircom no se aleja de la 
toma de decisiones dentro de Femavi y está en constante sinergia permanente con las gerencias. 
Esta ubicación además le proporciona libertad para ejecutar la comunicación en forma vertical 
(externa) y horizontal (interna). 
Se propone entonces que Femavi implante el siguiente organigrama en relación al Dircom: 
Gráfico # 40: El Director de Comunicación en el organigrama de Femavi 
   Elaboración: Bayron Manzaba 
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3.5 Planificación de Productos en base a una Matriz Ejecutiva 
Algunos productos que el Plan Estratégico propone para Femavi se presentan bajo la 
“Matriz de propuesta ejecutiva” del catedrático Marcelo Manucci. La propuesta se basa en una 
“unidad conceptual” que determina la existencia de la organización en tanto define "la razón de 
ser" de los vínculos que une a la organización con los públicos. (Manucci, 2013) 
La matriz se estructura conforme la orientación de las manecillas del reloj. Así, primero 
define una propuesta básica que conceptualiza al producto, luego presenta una promesa / solución 
con su implementación. En el tercer recuadro se definen los rasgos diferenciadores de cada 
propuesta y finalmente las metas que se esperan de cada producto. 
3.5.1 Intranet 
El objetivo será fomentar el flujo de información bidireccional de forma inmediata y en 
tiempo real. En el sitio web de la fundación www.femavi.org se habilitará la opción de herramienta 
para información interna con claves personalizadas para cada colaborador que permita acceder de 
manera ágil a información de interés. 
Concepto Promesa/Solución 
Es una red informativa interna que 
conecta a una comunidad 
específica. Está basada en los 
estándares de Internet. 
Concentra información relevante de 
la organización. 
Fomenta el intercambio de 
información. 
Promueve la cultura organizacional. 
Minimiza los problemas de 
desinformación. 
Meta Rasgo diferenciador 
Actualizarla diariamente. 
Dar de alta información de interés 
general (Misión, Visión, Manuales, 
Políticas, Valores, Plan 
Estratégico, Video corporativo, 
entre otros) 
Evaluar con una encuesta de 
satisfacción. 
Limita el acceso a una comunidad 
específica. 
Impacta en un público objetivo. 
Usa los parámetros de una red para 
clasificar la información. 
Conecta varias PC a un solo 
servidor. 
Matriz: Marcelo Manucci. 
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3.5.2 Correo 
El objetivo será promover la cultura corporativa. Se difundirá información con enlace al 
sitio web y la Intranet como: Misión, Visión, Valores, Políticas, Video corporativo (Femavi ya 
cuenta con un video que será transmitido con periodicidad para fomentar la cultura). 
Concepto Promesa/Solución 
Es un servicio de red que permite a 
los usuarios enviar y recibir 
información. 
Contribuye al flujo de información. 
Reduce el tiempo de envío y 
respuesta de los mensajes. 
Dinamiza la transferencia de 
conocimientos. 
Meta Rasgo diferenciador 
Crear cuentas a todo el personal. 
Evaluar el grado de satisfacción. 
Estandarizar su uso. 
Información personalizada. 
Información en tiempo real. 
Interacción íntima. 
Matriz: Marcelo Manucci 
3.5.3 Chat 
El objetivo es generar cercanía con los públicos internos además de recordar de manera 
personalizada a cada colaborador la importancia de contar siempre con su apoyo.  
Concepto Promesa/Solución 
Es un sistema de comunicación en 
tiempo real que se realiza entre dos 
o más usuarios. 
Permite la interacción interpersonal 
directa, permanente y dinámica de 
una comunidad. 
Refuerza el voz a voz. 
Fomenta el flujo de información 
bidireccional. 
Meta Rasgo diferenciador 
Crear cuentas para todos los 
colaboradores. 
Socializar los beneficios de su uso. 
Evaluar el grado de satisfacción. 
Es un espacio común para conversar 
por Internet. 
Su uso es de fácil acceso. 
Integra a uno o varios miembros a 
una misma conversación. 
Matriz: Marcelo Manucci 
3.5.4 Boletín virtual e Impreso 
El objetivo es informar a los colaboradores internos los sucesos importantes de Femavi. Se 
recomienda incentivar a los colaboradores para que conformen, bajo la guía del Director de 
Comunicación, de manera voluntaria un comité editorial que dé ideas, líneas de información, ejes 
temáticos para compartir con los demás públicos internos. 
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Los directivos tendrán una colaboración directa en la estructuración de este producto serán 
responsables de compartir información sobre las metas, alianzas estratégicas alcanzadas, avances y 
desarrollos de actividades específicas de Femavi. La periodicidad propuesta es de una publicación 
quincenal. 
Concepto Promesa/Solución 
Es una publicación periódica de 
carácter oficial en una 
organización. 
Permite informar a los 
colaboradores de forma general y 
estandarizada. 
Contrarresta el rumor al ser una "voz 
oficial". 
Crea recordación permanente de 
temas o actos importantes. 
Meta Rasgo diferenciador 
Un boletín quincenal. 
Evaluar su aceptación dos veces al 
año. 
Un rediseño anual. 
Resume información extensa. 
Fomenta el posicionamiento de la 
marca. 
Anuncia información relevante de 
manera directa. 
Matriz: Marcelo Manucci 
3.5.5 Carteleras 
El objetivo es informar lo más destacado de Femavi en un espacio físico atractivo y 
dinámico. 
Se diseñarán tres carteleras que se ubicarán en los siguientes espacios: en la sala de 
reuniones, en la recepción o entrada a Femavi y la última en el pasillo principal que da a las 
oficinas de la organización. Así se cubren los lugares de mayor tráfico diario de personal. 
Las dimensiones serán en tamaño pliego de 100x100 centímetros. Estarán ubicadas a una 
altura de 1.60 metros a nivel del suelo para lograr una visualización directa del personal. Tendrá un 
fondo total, del color corporativo de Femavi (Purpura). Será actualizada de manera semanal (todos 
los lunes) y la elaboración, diseño y colocación de información estará a cargo del coordinador del 
Dircom. Los textos o información de carácter delicado (léase información médica) serán revisados 
por profesionales específicos y aprobados por los directivos de Femavi, antes de su difusión. 
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Concepto Promesa/Solución 
Es un espacio físico destinado a 
compartir mensajes públicos. 
Genera interacción. 
Permite informar sobre lo más 
destacado de la organización. 
Permite colocar mensajes 
atemporales. 
Fomenta la recordación permanente. 
Meta Rasgo diferenciador 
Actualización semanal. 
Evaluar el grado de satisfacción. 
Se nutre de varias fuentes. 
Anuncia de manera diaria y por 
periodos prolongados. 
Genera impacto diario y 
permanente. 
Matriz: Marcelo Manucci 
3.5.6 Redes Sociales 
Femavi usa las redes sociales de Facebook, Twitter, YouTube y LinKedin. Por la 
importancia y desarrollo  para contribuir a las estrategias del Plan se realizó un análisis sencillo a 
las redes de Twitter y Facebook a través de la aplicación www.twitonomy.com. Para Twitter se 
constató que: 
En Twitter el nivel de seguidores es escaso. Desde su registro el 30 de agosto del 2012 
hasta el 01 de febrero del 2014 contaba con 42 seguidores, seguía a 179 personas, de las cuales 
ninguna era parte de su público interno o de alianzas estratégicas que beneficien al desarrollo de la 
organización. En un año y cinco meses Femavi había enviado 364 tuit lo que equivale a un 0.88 
mensajes por día. De estos mensajes solo 18 tenían una mención especial, es decir dirigidos a 
alguien especifico, que a través de esta red social se lo hace con el símbolo @. En el lapso de este 
tiempo, un año cinco meses, ocho mensajes habían sido marcados como favoritos, lo que equivale a 
un 2.20 por ciento. Existieron 5 retuit (RT) por parte de la información que llegó al interés de 
Femavi. A su vez lo que Femavi posteó fue compartido por otros usuarios con un retuit solo 17 
veces lo que equivale a un 4.67%. Finalmente Femavi no creó tendencia alguna en los temas 
tratados porque el uso de hashtags (#) solo fue de nueve veces, lo que equivale a un 0.02 por ciento 
de sus mensajes. 
Este breve análisis de la red social Twitter muestra que Femavi no ha volcado sus esfuerzos 
en construir este canal como un medio de comunicación en beneficio propio ni de sus públicos 
internos.  
En Facebook, otra red importante en la actualidad y, la cual Femavi también puede 
convertirla en una ventana donde el público interno vea reflejada la responsabilidad y el deseo de la 
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organización de compartir información relevante y de interés general; no ha sido atendida 
adecuadamente en Femavi. Tal es así que su nivel de “amigos” que es quienes son parte de la 
organización a través de esta plataforma, no superaba los 74 al día del acceso el 01 de febrero del 
2014. La información que se había compartido era escaza y el interés principal era un público 
externo, dejando de lado completamente a su público interno.   
Frente a lo expuesto, es importante que el Dircom cree y posicione una estrategia de 
difusión continua. Se recomiendan los siguientes aspectos que podrán ser aplicados en todas las 
redes sociales: 
- Crear una lista de los usuarios internos. 
- Gestionar una capacitación sobre el uso y beneficio de redes. 
- Diseñar mensajes cortos y efectivos. 
-  Publicar fotos, texto y video de manera permanente. 
- Aumentar su número de seguidores y diseñar estrategias de captación de más público 
(incluido el externo) a través del RT y la tendencia (#). 
- Armar una red estratégica de empresas y personas (medios de comunicación, instituciones 
estatales, ONGs afines, farmacéuticas, periodistas, funcionarios públicos, deportistas, 
empresas públicas y privadas, etc.) a quienes seguir o invitar como amigos para el 
beneficio de la consolidación del Plan.   
Castells en su texto “Comunicación y Poder” señala que en la actualidad: 
Lo que es global son las redes (…) La principal transformación organizativa de los 
medios de comunicación es la formación de redes globales de empresas 
multimedia interconectadas que se organizan en alianzas estratégicas. 
No obstante, estas rede se organizan en nodos dominantes. (…). Su dominio se 
basa en la capacidad para conectar en todas partes con empresas de comunicación 
de ámbito local y nacional y servirse de ellas. (…). Aunque el capital  y la 
producción estén globalizados, el contenido de los medios de comunicación se 
adapta a la cultura local y a la diversidad de audiencias fragmentadas. (Castells, 
2009, p. 110) 
En las empresas, el modelo de comunicación digital no difiere. Las redes sociales permiten 
fragmentar las audiencias y adaptar el mensaje a la cultura local y públicos específicos. Femavi 
cuenta con un recurso importante, las redes sociales, para llegar con información veraz, personal y 
oportuna a sus colaboradores internos. Podrían éstas, ser catalogadas como las carteleras digitales 
más actuales y de impacto más preciso que ofrecen los medios de comunicación actual en Femavi. 
 
 104 
Concepto Promesa/Solución 
Es una estructura social que 
permite la conexión de 
comunidades con intereses afines. 
Dinamiza la información. 
Permite la interacción masiva. 
Se constituye en voz oficial y 
permanente. 
El mensaje logra mayor alcance. 
Meta Rasgo diferenciador 
Incorporar a todo el personal. 
Una capacitación sobre su uso y 
beneficio. 
Evaluar el grado de satisfacción del 
cliente. 
Crear mensajes cortos. 
Fácil acceso. 
Consolida comunidades. 
Atiende a públicos objetivos 
(grupos). 
Actualización en tiempo real. 
Matriz: Marcelo Manucci 
3.6 Monitoreo y Evaluación del Plan 
Femavi ejecutará una evaluación continua de de las estrategias y el Plan de Comunicación 
propuesto. El fin de esta evaluación siempre será en pos de mejoras, reforzamiento y monitoreo de 
las actividades de comunicación interna. 
Se propone la siguiente tabla para vigilar, medir y monitorear el avance de las estrategias y 
de todos los componentes del Plan: 
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Tabla # 16: Evaluación y monitoreo 
EVALUACIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN INTERNA 
"Femavi, cuenta contigo" 
VARIABLE 
ACTIVIDADES/ 
PRODUCTOS 
VALORACIÓN TÉCNICA FRECUENCIA RESPONSABLES 
C
o
m
u
n
ic
a
ci
ó
n
 
Banners 
Impacto. 
Materiales. 
Costos. 
Informe técnico 
y económico. 
Anual 
Directivos. 
Dircom. 
Administrativos. Roll up 
Intranet 
Visitas. 
Rapidez. 
Innovación. 
Métrica. 
Encuesta. 
Mensual 
Dircom. 
Voluntarios. 
Directivos. 
Médicos. 
Administrativos. 
Chat 
Impacto. 
Participación.  
Encuesta 
Redes Sociales 
Impacto. 
Satisfacción. 
Participación. 
Encuesta. 
Métrica. 
Evaluación. 
Carteleras 
Impacto. 
Satisfacción. 
Encuesta 
Boletín 
Satisfacción. 
Feed back. 
Encuesta 
Página Web 
Visitas. 
Rapidez. 
Innovación. 
Métrica. 
Encuesta. 
Buzón 
Satisfacción. 
Impacto. 
Uso. 
Frecuencia. 
Encuesta 
Correo 
Uso. 
Satisfacción. 
Encuesta 
Talleres 
Innovación. 
Frecuencia. 
Impacto. 
Conocimientos. 
Herramientas. 
Evaluación Semestral 
Directivos. 
Dircom.  
C
u
lt
u
ra
, 
C
li
m
a
 y
 A
m
b
ie
n
te
 
Capacitación Conocimiento. 
Conciencia. 
Aceptación. 
Comprensión. 
Participación. 
Compromiso. 
Satisfacción. 
Evaluación. 
Encuestas. 
Métricas. 
Entrevistas. 
Anual 
Directivos. 
Dircom. 
Consultora externa. 
Alianzas 
Talleres 
Beneficios 
Estados de 
Ánimo 
Estructura física 
Distribución. 
Riesgos. 
 
Informe técnico Anual 
Directivos. 
Consultora externa. 
Elaboración: Bayron Manzaba 
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CAPÍTULO IV 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
4.1 Conclusiones  
1. El Plan de Comunicación Estratégica Interna es la oportunidad para que Femavi, como 
organización, transforme todo su proceso comunicativo en una estrategia en beneficio del 
rediseño y repotenciación de sus herramientas de comunicación y que redunde en 
colaboradores más cercanos a la Fundación. 
2. El contexto previo a la aplicación de un Plan de Comunicación en Femavi permite concluir 
que la organización ha tenido escasos e inútiles esfuerzos por construir una comunicación 
que identifique y guíe sus acciones. Se han creado pasos básicos como la misión, visión y 
objetivos, que también son requerimientos legales para su constitución; es decir no han 
sido pensados para guiar la comunicación interna de la organización. En lo que respecta a 
estrategias y planes de acción de Femavi no se ha desarrollado un equipo que fomente los 
valores y objetivos de la organización y a su vez difunda de manera reiterada su  misión, 
visión y objetivos. 
3. El capital humano de Femavi, su visión de servicio, su apuesta por el cambio, sus 
directivos accesibles y cercanos, su diálogo cara a cara, entre otros, son factores que 
destacan en Femavi y permiten la propuesta de un Plan que unifique, impulse y sostenga 
estas ventajas. La existencia de problemas de comunicación interna se mitigarán conforme 
se aplique una visión estratégica que sume las propuestas de los colaboradores y aúne 
esfuerzos de voluntad, que sí existen. 
4. La carencia de un Plan de Comunicación Interna ha incidido en que Femavi estructure sus 
procesos de comunicación de manera espontánea  y variable con base en el día a día. Sus 
canales son cuestionados por su público interno por falta de actualización, ser poco 
atractivos y no ser oportunos en difundir mensajes. La incertidumbre dentro de Femavi 
tiene sus bases en la falta de estrategias que acerquen al colaborador a la cotidianidad, 
cultura e identidad de la organización. 
5. El proceso comunicativo se ha visto interrumpido por la falta de canales claros. Las 
opiniones y comentarios de los colaboradores no han encontrado plataforma efectiva en los 
directivos, esto ha ocasionado una desvinculación entre las diferentes áreas que componen 
el público interno. Y los espacios de interacción no han tenido el impulso necesario para 
reforzar la identidad, el “ponerse la camiseta” entre los miembros de Femavi. 
6. Es necesario que los colaboradores internos de Femavi conozcan la misión, la visión, los 
valores y los objetivos de la organización. Esto de seguro aunado al orgullo que sienten de 
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pertenecer a la empresa, como lo manifestó el diagnóstico, incidirá en un mejor servicio 
externo y un ambiente favorable para el desempeño de funciones. Crear un ambiente 
favorable reflejará interna y externamente un adecuado clima laboral y reforzará la imagen 
de una fuerte cultura organizacional. 
7. Dar lugar a un adecuado órgano de comunicación, donde el Dircom marque conjuntamente 
con los directivos el camino comunicativo de la organización bajo una adecuada 
concepción, diseño y ejecución de estrategias comunicativas, aplicada a el logro de 
objetivos y metas; permitirá a Femavi abordar profesionalmente su comunicación interna 
atendiendo las falencias expuestas en este trabajo investigativo y construyendo una 
estructura solida en base a los valores, características y cultura propia de Femavi. 
8. Conforme Femavi aplique este Plan de Comunicación y ejecute las estrategia y 
herramientas que se proponen; la propia comunicación se verá fluida, comenzará a unificar 
a los colaboradores internos en base al conocimiento real de la organización, sus valores, 
las facilidades técnicas que brinda a su público, los canales donde pueden acceder, las 
funciones que cumplen y las estructuras que poseen cada uno, para así facilitar la 
transferencia de información e impulse la igualdad y estimule el desarrollo y crecimiento 
profesional de todos quienes componen Femavi con la certeza que la organización brinda 
un apoyo permanente. 
9. Es imprescindible que Femavi mejore la estructura organizacional a través de procesos 
comunicativos eficaces y eficientes. El Dircom y un equipo de trabajo comprometido con 
la organización fomentará un buen uso de recursos y estrategias para impulsar la 
comunicación a un nivel interactivo, cercano y real a los colaboradores. 
10. El uso de las redes sociales y su normativa impactará en los colaboradores de Femavi. 
Acercar las cuentas individuales y volverlas partes del entorno de servicio dentro de la 
organización reforzará el sentido de pertenencia hacia Femavi y será valorado 
positivamente por el público interno. Se necesitan redes de interacción dinámicas. 
11. Aunado a la vocación de servicio, la apertura de los directivos y el ambiente amigable que 
tiene Femavi, el Dircom necesita impulsar la marca de la organización para generar una 
imagen positiva empezando por los públicos internos para que esta se refleje en el servicio 
hacia los públicos externos. Lograr un impacto positivo de Femavi en la comunidad hará 
que quienes colaboran en ella sientan la satisfacción del deber cumplido en lo personal y 
laboral. 
12.  El actual marco legal del Ecuador presenta un reto para las organizaciones de carácter civil 
y con características no gubernamentales, su accionar está bajo la lupa y las que actúen con 
las normas claras, apegadas a sus objetivos constitutivos, con los procesos adecuados y en 
cumplimiento estricto de la ley será quienes se destaquen y consigan logros incuestionables 
y avalados por la sociedad.   
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4.2. Recomendaciones 
1. Socializar que la comunicación es una marca de organizaciones responsables y alcanza a 
todos los niveles de la organización. 
2. Establecer que la Comunicación Organizacional no es un lujo de ciertas empresas, es una 
necesidad imperante de organizaciones con alto nivel y servicios efectivos como Femavi. 
3. Vigilar el cumplimiento del Plan de Comunicación Estratégica Interna y evaluar sus 
propuestas de manera anual. 
4. Definir detalladamente los cargos y funciones de cada colaborador para incrementar su 
eficiencia en el servicio y reforzar la identidad hacia la organización. 
5. Elaborar y socializar un manual de buenas prácticas de atención al paciente. 
6. Elaborar y socializar un manual de uso de la marca Femavi. 
7. Elaborar y socializar un manual de uso de Redes Sociales. 
8. Elaborar y socializar planes de acción frente a necesidades específicas. 
9. Definir un organigrama funcional para la organización o acoplar el propuesto por este Plan. 
10. Incrementar los procesos de comunicación efectivos detectados en la organización como el 
voz a voz. 
11. Delinear un Plan Operativo que cree y defina políticas de acción claras en base a una 
planificación estratégica y objetivos concretos para que guíen las acciones diarias de 
Femavi.  
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ANEXOS 
Anexo 1: Entrevista 
Pregunta Elemento implicado 
¿Femavi cuenta con una estructura de comunicación interna? 
EMISOR 
¿La estructura es identificada por todo lo miembros de la organización? 
¿Femavi incorpora, valores, políticas y lineamientos de la organización dentro 
de su esquema de comunicación interna? 
¿Femavi recurre de manera frecuente al uso de la comunicación interna para 
informar?  
¿Informa de manera permanente para así evitar el rumor y la incertidumbre? 
¿Femavi mejora permanentemente el esquema de comunicación interna? 
¿Se busca y tiene en cuenta el criterio de los colaboradores para mejorar o 
diseñar el esquema de comunicación interna? 
¿Cómo se estructuran los mensajes que emite Femavi para sus públicos 
internos? 
MENSAJE 
¿El uso de mensajes es de manera oportuna o tardía? 
¿Los mensajes de comunicación interna son genéricos o incorporan valores, 
políticas, y datos relevantes de la organización? 
¿Los mensajes son claros y completos? 
¿Los mensajes ayudan  a mejorar las relaciones y el ambiente laboral de los 
colaboradores? 
¿Existe una red estructurada de canales de comunicación interna? ¿Cuáles? 
CANAL O MEDIO 
¿Considera que todos los miembros de Femavi conocen y distinguen los canales 
de comunicación interna? 
¿Los mensajes internos son emitidos por un canal apropiado? 
¿Los canales son habitualmente los mismos para cualquier tipo de mensajes? 
¿Considera que los canales son fáciles, flexibles y cómodos para el uso de los 
colaboradores internos? 
¿Todos los colaboradores tienen acceso a los canales de comunicación interna o 
son de uso exclusivo para los directivos? 
¿Al recibir un mensaje de Femavi lo distingue como un mensaje de la 
organización en su conjunto o como un mensaje del área o persona que lo 
envió? RECEPTOR 
¿El mensaje que recibe, lo ve como algo que le ayuda a mejorar en su labor o 
como solo un trámite de de mero cumplimiento? 
¿Identifica dentro de Femavi algún esquema estructurado para responder a los 
mensajes que emite o recibe? 
RETROALIMENTACIÓN 
¿Cómo responde a los mensajes que recibe? 
¿Existe un procedimiento establecido o lo hace de manera verbal o simplemente 
cumple el pedido sin  necesidad de una respuesta? 
¿Cuando recibe un mensaje intenta responderlo con prontitud pues entiende que 
esto contribuye al mejoramiento del ambiente laboral? 
Elaboración: Bayron Manzaba 
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Anexo 2: Encuesta 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FUNDACION ECUATORIANA MÁS VIDA (FEMAVI) 
ENCUESTA 
Como estudiante de comunicación social de la Facultad de Comunicación Social de la 
Universidad Central del Ecuador, y autorizado por Femavi, estoy realizando un estudio 
sobre la comunicación en la empresa para diseñar una propuesta de plan de comunicación 
interna para la misma. 
Área: ________________________ Cargo: __________________________ 
Tiempo De Vinculación: 
0 a 1 año: ____ 1 a 3 años: ____ Más de 3 años: ____ 
Género: Masculino ____ Femenino ____ Fecha: _______________________ 
POR FAVOR MARQUE CON UNA X LA OPCIÓN QUE CONSIDERE 
1. ¿Identifica de quién o quienes provienen los mensajes internos de la empresa? 
a. Siempre ___ b. Casi siempre ___ c. Algunas veces ___ d. Casi nunca ___ e. Nunca___ 
2. ¿Son claros los mensajes que recibe? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
3. ¿Son oportunos (en el momento indicado) los mensajes que recibe? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
4. ¿Recibe información de actividades que desarrolla Femavi? 
a. Siempre ___ b. Casi siempre ___ c. Algunas veces ___ d. Casi nunca ___ e. Nunca___ 
5. ¿Accede a información relacionada con su trabajo? 
a. Siempre ___ b. Casi siempre ___ c. Algunas veces ___ d. Casi nunca ___ e. Nunca___ 
6. ¿A través de quién recibe la información relacionada con su trabajo? 
a. Alta Gerencia _____ 
b. Jefe inmediato ____ 
c. Compañeros de área ____ 
d. Medios (cartelera- revista) ____ 
e. Ninguno de los anteriores _____ 
7. ¿Considera que tiene un jefe asequible y dispuesto al diálogo? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
8. ¿Conoce la estructura y los medios de comunicación interna que posee Femavi? 
Si ____ No ____ ¿Cuáles? ____________________ 
9. ¿Le gusta el diseño de los canales de comunicación existentes en Femavi? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
10. ¿La información transmitida a través de los canales de comunicación es atractiva? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
SEÑALE LAS OPCIONES DE SU PREFERENCIA 
11. ¿Usted prefiere enviar información a sus compañeros a través de…? 
a. Voz a voz ___ 
b. Correo electrónico ___ 
c. Teléfono ___ 
d. Cartas ___ 
e. Otro ___ ¿Cuáles? ____________________ 
12. ¿Cuál considera que es el medio más eficaz para recibir información? 
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a. Boletín _____ 
b. Cartelera _____ 
c. Reuniones ____ 
d. Revista _____ 
e. Actas _____ 
f. Cartas _____ 
g. Memorandos _____ 
h. Circulares ______ 
i. Eventos ______ 
j. Intranet _____ 
k. Correo electrónico _____ 
13. ¿A través de qué medios se entera de las actividades de la organización? 
a. Voz a voz _____ 
b. Circulares _____ 
c. Cartelera _____ 
d. Reuniones _____ 
e. Correo electrónico ____ 
f. Otro ____ ¿Cuáles? ___________________ 
POR FAVOR MARQUE CON UNA X LA OPCIÓN QUE CONSIDERE 
14. ¿Usted puede acceder fácilmente a los canales de comunicación interna? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
15. ¿Considera que su jefe hace caso a rumores o información no verificada? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
16. ¿Femavi da a conocer los valores de la organización? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
17. ¿Se siente orgulloso de pertenecer a la familia Femavi? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
18. ¿Los directivos aceptan sus opiniones y sugerencias? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
19. ¿Cree que su opinión incide en la toma de decisiones importantes? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
20. ¿El trato que recibe dentro de la organización es respetuoso? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
21. ¿Existen estrategias de divulgación para que usted participe en las actividades de la 
organización? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
22. ¿El trabajo que usted realiza está de acuerdo con sus capacidades y conocimientos? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
23. ¿Considera que existe estabilidad laboral? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
24. ¿Existen pausas o descansos durante la jornada de trabajo? 
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casi nunca __ e. Nunca __ 
Sugerencias y Comentarios: 
________________________________________________________________________ 
Gracias por su colaboración. 
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Anexo 3: Matriz FODA Cruzada 
Tabla # 17: Matriz FODA Cruzada 
MATRIZ FODA CRUZADA 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
O
1 
Organizaciones estatales y privadas interesadas en establecer alianzas. A
1 
Cierre de otras ONG. 
O
2 
Acceso al financiamiento interno y externo. A
2 
Restricción para obtener personería jurídica. 
O
3 
Fortalecimiento de la red de salud y creación de nuevos centros de 
atención. 
A
3 
Posibles juicios por negligencia médica. 
O
4 
Innovación y desarrollo de nuevos tratamientos oncológicos. A
4 Intervención estatal a través de normas restrictivas y 
limitantes. 
O
5 
Alianza con instituciones y medios de comunicación que promueven 
el voluntariado. 
A
5 
Campañas de desprestigio. 
FORTALEZAS 
Fortalecer alianzas estratégicas para impulsar en el personal una atención 
con nuevos y mayores conocimientos en temas oncológicos. (O1, O4, O5, 
F1, F4) 
 
Negociación proactiva de recursos para impulsar la innovación tecnológica y 
satisfacer las demandas de información. (O2, O4, F2, F3, F5) 
 
Consolidar al cliente interno para mantener adecuadas condiciones de 
atención y acceder a nuevas redes de salud. (F1, F3, F5, O2, O3, O4) 
Fortalecer la vocación de servicio con la satisfacción y 
profesionalización del cliente interno y externo. (A3, A5, F1, F3, 
F4) 
 
Controlar la información con adecuados procesos de comunicación. 
(A1, A3, A5, F2, F5) 
 
Cumplimiento estricto de la normativa legal a través del impulso de 
adecuados procesos comunicativos. (A2, A4, F3, F4, F5) 
 
Regular la normativa interna. (A1, F4, F5) 
F
1 
Personal con vocación de servicio y atención de calidad. 
F
2 
Espacios exclusivos y sistemas tecnológicos modernos para el envío 
de información. 
F
3 
Satisfacción del cliente interno y sentido de pertenencia. 
F
4 
Profesionales especializados en temas oncológicos. 
F
5 
Condiciones adecuadas para implementar un Plan de Comunicación 
Interno. 
DEBILIDADES 
Consolidar un Plan de Comunicación Interna para atraer futuras inversiones. 
(O2, O5, D4) 
 
Construir alianzas eficaces para implementar nuevos conocimientos y 
técnicas. (O1, O3, O5, D1, D3, D5) 
 
Acceder a más recursos económicos para desarrollar programas de 
capacitación. (O2, D2, D5) 
 
Consolidar la transferencia de conocimientos. (O3, O4, O5, D1, D3, D5) 
Estructurar sólidos procesos comunicativos que dinamicen la 
información y contrarresten posibles crisis. (A3,A4,A5,D1,D3,D4) 
 
Capacitar al personal en el uso de sistemas modernos de 
información para vigilar el cumplimiento de los procesos y 
normativa legal tanto interna como externa. (A1, A2, A4, D2, D3, 
D4, D5) 
D
1 
Información interna desactualizada, poco dinámica y atractiva. 
D
2 
Escaso uso tecnológico entre los voluntarios y áreas administrativas. 
D
3 
Esporádicos episodios de diálogo por inadecuados procesos 
comunicativos. 
D
4 
No existe un Plan de Comunicación Interna, manuales de funciones y 
procesos frente a eventuales crisis. 
D
5 
Escasas actividades orientadas al cliente interno. Inducción 
inadecuada. 
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Anexo 4: Plan Estratégico de Comunicación Interna 
Tabla #18: Plan Estratégico de Comunicación Interna para Femavi  
PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN INTERNA PARA FEMAVI 
"Femavi, cuenta contigo" 
AUDI
ENCIA/ 
SEGMENTO 
ESTRATEGIA TÁCTICA 
PRODUCTOS/ 
ACTIVIDADES 
META INDICADORES 
D
ir
ec
ti
v
o
s 
Crear y fortalecer alianzas 
con instituciones públicas y 
privadas 
Difundir propuestas ejecutivas 
de los servicios que presta 
Femavi. 
Señalar los logros de Femavi y 
las proyecciones y planes en un 
futuro inmediato. 
Crear base de datos de públicos internos y 
externos. 
Desarrollar un aplicativo para dar seguimiento a 
reuniones, repositorio de actas y acuerdos. 
Envío de mailings  con el seguimiento de 
proyectos, programas, acciones estratégicas (se 
recomienda el uso del sistema Thunderbird, 
sistema de envío gratuito de hasta 1.000 e-mails) 
Media Training/plan de medios 
Crear una base de datos del público interno: Personal de 
Femavi (voluntarios, directivos, médicos, 
administrativos) y tres bases de clientes externos: 
medios, sector afín (casas de salud, farmacéuticas, 
fundaciones, Ministerio de Salud Pública) y empresas, 
personas u organizaciones aliadas. 
Número de mails enviados. 
Número de respuestas obtenidas. 
Número de reuniones concretadas. 
Número de alianzas logradas. 
Consolidar procesos de 
comunicación efectivos con 
el cliente interno y satisfacer 
las demandas de información 
Emitir mensajes concretos sobre 
acuerdos, políticas, metas, 
logros concretados desde la 
Dirección. 
Brindar información dinámica y 
llamar a la acción. 
Segmentar a los públicos. 
Mantener contacto permanente 
con información oportuna. 
Diseñar una plantilla de boletín informativo 
ejecutivo. 
Roll up (expositor gráfico portátil) 
Base de datos del personal interno actualizada. 
Buzón físico y electrónico 
Un boletín semanal para informar las novedades dentro 
de Femavi. 
Un roll up anual con el logro de metas y los nuevos 
desafíos de Femavi. 
Una base actualizada trimestralmente. 
Un buzón físico y una dirección electrónica destinada al 
buzón digital. 
Resultados de la evaluación de 
aceptación de las nuevas 
herramientas. 
Informe anual de compras. 
Resultados de una encuesta de 
satisfacción y participación con el 
sistema de buzón. 
A
li
ad
o
s 
es
tr
at
ég
ic
o
s 
(d
o
n
an
te
s)
 
Negociación proactiva para 
lograr acceso a nuevos 
recursos económicos 
Difundir las necesidades 
específicas de Femavi 
(Implementos físicos, medicinas, 
recursos monetarios) 
Elaborar propuestas económicas 
concretas (presupuestos 
trimestrales, cotización de gastos 
de campañas y eventos) 
Envío de propuestas a públicos objetivos, 
donantes: farmacéuticas, clínicas, bancos, otras 
fundaciones. 
Difundir el número de cuenta bancaria en los 
principales canales físicos y electrónicos de 
Femavi. 
Diseñar invitaciones  físicas y electrónicas para 
aliados estratégicos. 
Una propuesta económica bimensual. 
Una reunión con aliados ejecutivos bimensual. 
Balance bancario. 
Número de respuestas obtenidas. 
Monto de donativos logrados. 
Difundir los logros y avances 
de la organización 
Concretar alianzas con medios 
para difundir los eventos de 
Femavi. 
Informar permanentemente a los 
aliados de la organización de las 
metas alcanzadas. 
Elaborar boletines informativos con rigor 
periodístico para medios aliados. 
Crear cartas de agradecimiento con el eslogan 
"Femavi, cuenta contigo" para señalar los logros 
de la organización y quienes contribuyeron con el 
fin. 
Un boletín por evento. 
Una carta por aliado estratégico. 
Resultados de Impacto de la 
información obtenidos a través de 
una encuesta de valoración. 
Respuestas obtenidas por los 
aliados. 
Número de veces de difusión de la 
información.  
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V
o
lu
n
ta
ri
o
s 
Consolidar la vocación de 
servicio y atención al cliente 
Crear de manuales de acción. 
Facilitar acceso a capacitación. 
Taller de atención al paciente oncológico. 
Uno semestral 
Resultados de evaluación. 
Resultados de encuesta de 
satisfacción y uso del aprendizaje.  
Manual de atención 
Difundirlo a voluntarios, médicos y personal 
administrativo 
Registro de entrega. 
Resultados de evaluación de uso y 
aplicación. 
Registro de casos concretos. 
Fortalecer la comunicación 
voz a voz 
Incentivando la participación. 
Promoviendo el diálogo 
permanente. 
Reuniones informativas Una semanal 
Registro de asistencia. 
Resultados de encuesta de 
participación y satisfacción 
Talleres comunicación corporativa. Uno mensual 
Registro de asistencia. 
Resultados de evaluación. 
Resultados de encuesta de 
satisfacción. 
Coffe break (receso, pausa) Uno semanal (Una evaluación trimestral de la propuesta) 
Registro de participación. 
Resultados de una encuesta de 
satisfacción. 
Aumentar la integración e 
interacción para generar 
satisfacción 
Crear espacios de diálogo. 
Desarrollar actividades grupales. 
Reuniones de esparcimiento Una trimestral Registro de participación 
Programa por el Día Mundial contra el Cáncer Realizarlo cada 4 de febrero 
Registro de asistencia. 
Resultados de encuesta de 
satisfacción. 
Programa por el Día del Voluntario Realizarlo cada 5 de diciembre 
Registro de asistencia. 
Resultados de encuesta de 
satisfacción. 
Programa por el Día de la Familia Femavi Realizarlo cada 2 de mayo 
Registro de asistencia. 
Resultados de valoración voz a voz 
Incrementar el uso de 
sistemas modernos de 
comunicación e información 
Incentivar la necesidad de 
nuevos conocimientos. 
Facilitar el acceso a 
capacitaciones. 
Cuentas personales de correos electrónicos 31 cuentas activas 
Número de mails enviados. 
Número de respuestas obtenidas. 
Guía de manejo de TICs (Tecnologías de la 
Información y Comunicación) 
Difundirla a todo el personal 
Registro de recepción. 
Resultados de evaluación de uso y 
satisfacción. 
Manual de gestión de contenidos en redes sociales 
Difundirlo a directivos, personal de comunicación y 
voluntarios 
Registro de recepción. 
Resultados de evaluación de uso y 
satisfacción. 
Crear programas de 
capacitación 
Incentivar la participación y 
formación continua. 
Gestionar alianzas con 
instituciones de enseñanza. 
Gestionar recursos económicos. 
Talleres. 
Cursos. 
Seminarios. 
Charlas. 
Lograr mínimo tres capacitaciones anuales, en diferentes 
temas 
Número de capacitaciones al año. 
Resultados de evaluación. 
Resultados de pruebas de 
aprendizaje. 
Difundir la Cultura 
Organizacional y estructura 
de Femavi 
Ubicar la misión y visión al 
acceso visible de todo el 
personal. 
Enviar información de manera 
periódica al personal. 
Sitio web, video institucional, programa de 
inducción, roll up. 
Tres roll up. (misión, visión, valores) 
Dar de alta semanalmente información en el sitio web. 
Una difusión bimensual por todos los canales de Femavi 
del video institucional (existe en Femavi) 
Resultados de encuesta de 
satisfacción, aprendizaje y 
participación del personal. 
Respuestas obtenidas de la 
información del día a día. 
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F
u
n
ci
o
n
ar
io
s 
A
d
m
in
is
tr
at
iv
o
s Vigilar el cumplimiento 
normativo en la organización 
Planificar evaluaciones. 
Socializar periodos de 
evaluación. 
Talleres de aprendizajes pre-evaluación. 
Matrices de evaluación. 
Una evaluación semestral Resultados de la evaluación 
Fomentar el uso eficaz de 
sistemas tecnológicos de 
información 
Mostrar las facilidades y 
beneficios de uso. 
Capacitación permanente. 
Guía de manejo de TICs (Tecnologías de la 
Información y Comunicación) 
Migrar paulatinamente al uso de los sistemas 
tecnológicos de información 
Resultados de encuesta de 
satisfacción. 
Resultados de evaluación de 
aprendizaje.  
Fortalecer la vocación de 
servicio 
Incentivar al conocimiento de 
nuevos procedimientos. 
Facilitando el acceso a 
capacitación. 
Manual de procedimientos Difundirlo a todo el personal 
Registro de recepción. 
Resultados de evaluación de uso y 
aplicación. 
Manual de atención al paciente oncológico Difundirlo al personal médico y voluntarios 
Registro de recepción. 
Resultados de evaluación de uso y 
aplicación. 
P
er
so
n
al
 m
éd
ic
o
 
Incrementar la transferencia 
de conocimientos 
A través de alianzas con 
instituciones médicas y 
organizaciones especializadas 
Biblioteca digital en el sitio web de Femavi Actualizar e incrementar el número de documentos 
Número de visitas al sitio. 
Cantidad de información dada de 
alta. 
Resultados de encuesta de 
satisfacción. 
Incrementar alianzas con 
nuevas redes de salud 
A través de intercambios de 
participación y conocimientos 
Memorias de participación con otras redes de 
salud 
Una memoria anual, el número de impresiones 
dependerá de los actores involucrados. 
Resultados de encuesta de 
satisfacción. 
Resultados de evaluación de 
participación.  
Lograr mayor interacción 
con otras áreas de la 
organización. 
Promover los beneficios de 
nuevos conocimientos. 
Incentivar a la participación. 
Crear nuevos espacios de 
diálogo. 
Manual de enfermedades oncológicas Un manual que se socializará a todo el personal 
Registro de recepción. 
Resultados de evaluación de uso y 
aplicación. 
Conferencias de tipos de cáncer, su impacto, 
formas de prevención. 
Una semestral 
Registro de asistencia. 
Resultados de evaluación de 
aprendizaje. 
Charlas sobre avances médicos, nuevos 
tratamientos oncológicos, perspectivas futuras. 
Una semestral  
Registro de asistencia. 
Resultados de encuesta de 
satisfacción. 
Talleres de atención al paciente. Uno trimestral 
Registro de asistencia. 
Resultados de evaluación de 
aprendizaje.  
Elaboración: Bayron Manzaba 
 
